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Abstrakt 
Diplomová práce „Podnikatelský záměr“ se zabývá hodnocením současné 
situace vybraného podniku. Na základě jednotlivých analýz je vypracován 
podnikatelský záměr pro uvedení nových produktů zahraničního výrobce na český trh. 





This Master’s thesis "Business plan" deals with evaluation of the current 
situation of the selected company. On the based of various analyzes is prepared a 
business plan for the introduction of new products of foreign producers on the Czech 
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Diplomová práce je zaměřena na vypracování podnikatelského záměru, který by 
měl doplnit sortiment a rozšířit oblast odběratelů v doposud fungující obchodní firmě 
středního charakteru.  
V práci vycházím z analýzy a průzkumu podnikatelských aktivit, které by se 
vhodně zařadily do programu společnosti v České republice. Činnost potřebnou 
k zajištění provozu a rozšíření sortimentu lze aplikovat bez bezprostředního navýšení 
kapitálu, ale i zaměstnanců. Jejím smyslem je vytvoření zisku a možnosti dalšího 
rozvoje společnosti v budoucnu. 
Během roku 2011 se v České republice po dopadech ekonomické krize 
hospodářský růst mírně zvýšil (o 1,7%), avšak společnost INTERNOVA, na kterou je 
zpracován tento podnikatelský záměr, vykazuje mírnou ztrátu. V současné době je proto 
nezbytné přizpůsobit se realitě podnikatelský podmínek, a proto je nutné rozšiřovat 
služby stávajícím zákazníkům, ale také toto portfolio rozšiřovat a to nejen v oblasti 
přímého prodeje, ale také vyhledáváním distributorů, včetně obchodních sítí. 
Vzhledem k ekonomické situaci v celé evropské unii, kde dochází ke konsolidaci 
veřejných rozpočtů, je předpoklad velmi pozvolného růstu HDP v následujících deseti 
letech. Rozpočty evropských zemí prochází transformací, čili nejedná se o krizi 
veřejných rozpočtů, ale jejich narovnání, respektive o změnu přístupu k řešení dluhové 
části rozpočtu. Tyto ekonomické změny přicházejí v době, kdy je vysoká 
nezaměstnanost jižních států, jejichž důsledkem je tlak na snižovaní spotřeby obyvatel 
této části evropské unie. Tlak na domácí spotřebu se projevuje i u středoevropských 
států, a proto je nutné se s touto situací v jednotlivých soukromých společnostech 
vyrovnat a přijímat opatření, které by snížili riziko stagnace nebo poklesu obratu firem 
v České republice. Je nutné velmi pečlivě analyzovat všechny možnosti rozvoje 
společností a zároveň snižovat provozní náklady za udržení a zvyšování zisku. 
V této diplomové práci přináším jednu z možnosti jak lépe uspět na českém trhu a 
jak využít ve větší míře současné lidské zdroje za minimálních nákladů s tímto 
rozvojem spojených.  
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1 Vymezení problému, stanovení cílů a metod 
 
1.1 Vymezení problému 
V diplomové práci se zaměřuji hlavně na řešení současného nepříznivého vývoje 
finanční situace v podniku. Analyzovaná společnost se dostala i díky všeobecné 
ekonomické situace do stagnace svého vývoje a tato diplomová práce přináší jednu 
z možností jak celkově pozici společnosti na českém trhu zlepšit a posílit. Celá práce 
vyúsťuje v konkrétní podnikatelský záměr. 
1.2 Cíl diplomové práce 
Cílem mé diplomové práce je sestavit podnikatelský plán pro rozšíření sortimentu 
již existující společnost INTERNOVA CZ – GmbH spol. s r.o.  Plánu je dosaženo na 
základě několika metod plánování strategického managementu a výsledků jednotlivých 
analýz. Výstupem práce je konkrétní podnikatelský plán, který je významným 
finančním přínosem společnosti. 
1.3 Použité metody 
V diplomové práci jsem využil znalostí získaných studiem. V práci je užito teorie 
podnikatelského plánu, marketingového mixu, SWOT a PEST analýzy, Porterův model 




2 Teoretická východiska práce 
V této kapitole diplomové práce jsou popsána teoretická východiska, která byla 
základem pro vypracování podnikatelského plánu firmy. Je zde uvedena teorie 
podnikatelského plánu, finanční analýzy, SWOT analýzy, PEST analýzy, Porterův 
model 5 konkurenčních sil, teorie změn a inovací, marketingový mix a rizikovost celého 
projektu. 
2.1 Podnikatelský plán(5) 
Existuje mnoho různých definicí klasifikace podnikatelského plánu. Jedna 
z definicí říká:                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      
„Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující všechny 
klíčové vnější i vnitřní faktory související se založením i chodem podniku.“(5) 
 
Plánování je velmi důležitou součástí, často podceňovanou, každého podnikání 
bez ohledu na jeho charakter. Mezi plánováním v podniku, který se již na trhu pohybuje 
delší dobu a přípravou podnikatelského záměru pro nový podnik jsou však samozřejmě 
značné rozdíly. Existující podnik má svou konkrétní historii, konkrétní data o svém 
finančním hospodaření a určité postavení na trhu. Dále disponuje reálnými aktivy, 
fungují v něm méně či více kvalitní firemní procesy, má konkrétní management, 
zaměstnance a zkušenosti s konkurencí, dodavateli a odběrateli. 
Při sestavování podnikatelského plánu je velmi důležité se uvědomit- co a proč 
plánujeme, vyjasnit si očekávání výsledku. 
 Důvody k tvorbě podnikatelského plánu 
 
Lze identifikovat spousty důvodů, proč je žádoucí, aby i zdánlivě jednodušší 
podnikatelské záměry byly prezentovány do podoby psaného podnikatelského plánu: 
 
 Externí uživatelé existenci plánu očekávají a vyžadují ho. 
 Plán je indikací seriózního podnikatelského záměru. 




 Plán je nezbytný pro případné investory, je tedy podmínkou získání peněžních 
investičních prostředků. 
 Plán pomůže získat různé typy institucionálních podpor (dotace). 
 Plánování je aktivním učícím se prostředkem.  
 
2.1.1 Proces sestavování úspěšného plánu(5)  
 
Při sestavování podnikatelského plánu je nutné dodržet následujících 11 kroků: 
 
I.  Vyjasnění si očekávání 
Co vlastně plánujeme, proč plánujeme, o jaký plán jde a k čemu bude. 
II.  Vymezení si vlastního podnikání 
Tzn. podnikatelských aktivit – v čem podnikáme, v čem případně chceme 
podnikat. 
III.  Zhodnocení a definování současného stavu podnikání 
Základem je interní analýza včetně finanční analýzy. 
IV.  Zhodnocení externích faktorů fungování podniku 
Definování tržních podmínek, konkurence a tržní pozice 
podniku. Prostředkem je externí analýza makro a mikroprostředí. 
V.  Definování strategických cílů 
Pojmenování a definování klíčových záměrů podniku v konkrétní a měřitelné 
podobě a případně struktuře dílčích cílů. Ideální je metoda SMART. 
Metoda SMART se používá pro hodnocení stanovených cílů. 
Vychází z 5 kroků, resp. dané cíle musí být: S (specific ‐ specifické), M 
(measurable ‐ měřitelné), A (achievable – dosažitelné), R (realistic – 
realistické) a T (timeable – dosažitelné v čase). 
VI.  Navržení a definování proveditelné strategie 
Cílem je sestavení plánu pro realizaci a dosažení strategických cílů. 
VII.  Identifikace rizik (hrozeb), případně i možných příležitostí 
Vytvoření alternativních strategických scénářů omezujících rizika a 
využívajících zmíněných příležitostí. 
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Analýza rizik má za cíl předcházet negativním důsledkům vývoje konkrétních 
rizikových faktorů(5) 
 
 Identifikace rizikových faktorů 
Možné rizikové faktory: 
Produktivita – riziko nízké produktivity a rostoucích nákladů… 
Investice – riziko ze špatných investic… 
Trhy – riziko náhlé změny či poruchy našich trhů… 
Produkt – riziko útlumu poptávky, riziko problémů s kvalitou a službami… 
Obchody – rizika neplnění plánovaných obratů… 
Makroekonomická rizika ‐ rizika zvýšení úrokových měr a zdražení úvěrů… 
 
 Plánování krizových scénářů 
Příprava strategií, plánů, postupů, politik a procedur podniku v případě eskalace 
rizikového faktoru, tedy jeho nežádoucího vývoje. Metodami jsou např. what‐if 
analýza a analýza nejhoršího scénáře. 
 
 Monitoring a „řízení“ 
Představuje sledování a průběžnou kontrolu s rizikem souvisejících faktorů, 
následně se rozhoduje o spuštění a řízení odpovídajících kroků směřujících k 
eliminaci negativních vlivů.  
Např. pokud se podniku nedaří pokrývat náklady a je ohrožen „bod zvratu“ je 
třeba přejít na jinou strategii, spočívající v radikální minimalizaci nákladů nebo 
implementaci nové marketingové strategie. 
VIII.  Rozpracování a doladění základní strategie 
Zpracování do podoby konkrétních funkčních, resp. útvarových strategií a 
operačních plánů. 
IX.  Projekce finančních toků, nákladů a výnosů 
Důležitý je kontext navržené základní strategie a strategických scénářů. 
Důležité údaje, které by měl podnikatelský plán obsahovat: 
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 Soupisy finančních potřeb podniku 
 Výkaz cash flow, odhady a plány peněžních toků 
 Výkaz zisků a ztrát 
 Rozvaha 
X.  Finalizace plánu 
Dokončení formy plánu, aby byla adekvátního účelu, schválena „klíčovými 
hráči“ a připravena na implementaci. 
XI.  Praktické využití plánu 
Jedná se o práce s plánem v průběhu jeho realizace (komunikování, sdílení, 
monitoringu vývoje reality, verifikací plánu, revizí a případných úprav plánů a 
scénářů). 
Konkrétní podoba podnikatelského plánu pro stávající podnik musí zdůrazňovat 
tu část podnikové aktivity, na kterou je soustředěna hlavní inovační nebo měnící 
činnost. Tzv. páteřní myšlenka a část plánu, která se jí týká, musí být 
nejpodrobnější částí plánu. 
 
2.2  Marketingový mix 
Cílem marketingový mixu je určit, jakým způsobem se podnik prosadí na trhu proti 
konkurenci. Podnikatelský záměr může zohlednit rozdílný marketing pro období vstupu 
podniku na trh a jeho etablování se na trhu a následně marketing pro úspěšné fungování 
již zavedeného podniku na příslušném trhu z dlouhodobého hlediska. Základním 
nástrojem aplikace je marketingový mix 4P,který se skládá ze 4 částí – Product 
(Produkt), Price (Cena), Place (Distribuce) a Promotion (Propagace). 
Produkt 
Produkt je základní nástroj marketingového mixu a představuje konkrétní 
nabídku firmy na trhu. Každý podnikatelský plán bude životaschopný pouze tehdy, 
pokud jeho produkt nebo služba najde na trhu uplatnění a bude o něj zájem ze strany 
zákazníku. Pokud bude produkt službou, musí její koncepce definovat výhody, které ji 
odlišují od konkurence. 
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„Je nutno odpovědět na základní otázky: 
 V jakém oboru podnikáme? 
 Jaká přání a potřeby se snažíme uspokojit?“(13) 
V podnikatelském plánu budou popsané vlastnosti produktu a také bude obsahovat 
cílový segment spotřebitelů, kterým je určený. 
 
Price – cena 
Cena, jako hodnota vyjádřená v penězích je důležitým nástrojem marketingového 
mixu.
(6)
 Abychom mohli stanovit cenovou strategii, musíme nejdříve znát její cíle. Je 
důležité, aby byly cíle v souladu s celkovou marketingovou strategií firmy. Při 
definování cenové strategie musíme brát v úvahu důležité faktory, kterými jsou: 
 náklady 
 konkurence 
 hodnota produktu pro zákazníka 
 
Náklady jsou základem ceny. V úvahu musíme brát náklady fixní i variabilní. U 
konkurence musíme sledovat její ceny. Cena reprezentuje pro spotřebitele užitek, který 
pro něj plyne z nákupu produktu. Jednou z možností je tvorba ceny dle Kotlera, který jí 
definuje celkem v 6 krocích(6) 
 
a) Stanovení cílů při vytváření ceny 
Jako první se firma rozhoduje, čeho chce nabízením určitého produktu 
dosáhnout. Čím jasněji definuje své cíle, tím lépe bude stanovovat cenu produktu. Mezi 
hlavní cíle patří: 
 
 přežití  
 maximalizace zisku 
 maximalizace příjmu 
 maximalizace růstu prodeje 
 maximalizace využití trhu 




b) Průzkum možné poptávky 
Úroveň poptávaného zboží ze strany zákazníka bude u každé ceny jiné. Čím 
bude cena vyšší, tím bude poptávka nižší a naopak čím bude cena nižší, tím bude 
poptávka vyšší. Toto ale nemusí platit u zboží, které symbolizuje jistou prestiž. Zde je 
vyšší cena naopak právě známkou jistého luxusu, prestiže a zákazníci tuto vyšší cenu 
rádi zaplatí. 
c) Odhad nákladu výrobku / služby 
Maximální cenu, kterou může firma stanovit, určuje poptávka ze strany 
zákazníka. Cenové dno nám určují, jak již bylo zmíněno, náklady na produkt. Je 
známým faktem z ekonomie, že cílem výrobců je prodávat za co nejvyšší ceny, naproti 
tomu, cílem zákazníka je nakupovat za co nejnižší ceny. Výsledkem je kompromis, 
který uspokojí jak výrobce, tak zákazníky. 
d) Analýza nákladu cen a nabídek u konkurence 
Aby mohla firma zjistit, jestli jsou její náklady na výrobek výhodné anebo 
nevýhodné, musí je porovnat s náklady konkurenčních firem. Pomoci jí můžou ceníky 
konkurence anebo zakoupení výrobku konkurence. Znalosti konkurenční nabídky pak 
můžou být orientačním bodem při vytváření vlastních cen. 
e) Zvolení metody tvorby ceny 
Správná cenová hladina se nachází někde mezi cenou nízkou, která nám 
nepřinese zisk, a cenou vysokou, která odradí potenciální zákazníky, kdy za nejnižší 
možnou cenu lze považovat náklady na výrobek. Při stanovení ceny musíme brát v 
úvahu i ceny konkurence. Skutečnost, která činí náš produkt výjimečným nám 
umožnuje požadovat maximální možnou cenu, tzv. cenový strop.  
Na výběr máme několik možností tvorby ceny: 
 tvorba cen pomocí cenové přirážky 
 tvorba cen pomocí cílové návratnosti 
 tvorba cen pomocí vnímané hodnoty 
 hodnotová tvorba cen 
18 
 
 tvorba cen pomocí běžných cen 
 tvorba cen pomocí cenových nabídek(6) 
 
f) Zvolení konečné metody 
Při stanovování konečné ceny musíme vzít v úvahu i další faktory, mezi které 
patří např. psychologický faktor tvorby cen, vliv marketingového mixu či cenovou 
politiku firmy, ale i dopad stanovených cen na další strany. 
Place – distribuce 
Produkt se k zákazníkovi dostává buď přímo od výrobce, to je však málo 
obvyklé.  Častěji je tak děje prostřednictvím distribučních cest a distribučních 
mezičlánků, jako jsou například obchodní zástupci v terénu, distributoři a lokální 
distributoři, reprezentanti výrobců, telemarketing atp..(7) 
Promotion – propagace 
Do této části marketingového mixu řadíme prostředky, prostřednictvím kterých 
firma komunikuje se zákazníky a připomíná jim svůj výrobek / službu / značku, posiluje 
povědomí o produktu / službě a jejím úkolem je vyvolat zájem, který povede ke koupi. 
„Mix marketingové komunikace se skládá z pěti hlavních nástrojů komunikace: 
1. Inzerce: jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace myšlenek, 
zboží nebo služeb určitým investorem. 
2. Propagace prodeje: soubor krátkodobých stimulů, který má povzbudit 
zákazníka k vyzkoušení výrobku či služby, nebo k jejich nákupu. 
3. Public relations: rada programu pro zlepšení, udržení nebo ochranu image 
firmy nebo výrobku. 
4. Osobní prodej: jednání tváří v tvář s jedním nebo více potenciálními kupci za 
účelem prezentace výrobku, zodpovězení dotazu a získání objednávky. 
5. Přímý marketing: využívání poštovních zásilek, telefonu, faxu, e-mailu a 
dalších neosobních prostředků kontaktu pro bezprostřední předávání zpráv a 
získávání přímých odpovědí od určitých zákazníků a průzkum jejich názoru.“(6) 
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2.3  Operační plán 
Operační plán vzniká na základě rozpracování strategie podnikatelského záměru (v 
případě malého podniku marketingové strategie) do podoby operačních detailů a 
jejich vzájemných souvislostí a návazností. Čas je faktorem významným jak 
z pohledu objektivního, tak subjektivního. Plánovací horizont běžného podnikatelského 
plánu (souhrnu operačních plánů) by se měl pohybovat v horizontu plánování 
minimálně 2 – 3 let. Konkrétní podnikatelský záměr však může vyžadovat specifické 
stanovení tohoto horizontu. V operačním plánu tedy vlastně jde o projektové zpracování 
realizace podnikatelského plánu, tedy kroků a časového vymezení klíčových činností, 
aktivit realizace a jejich časových sousledností.  
Sofistikovanými nástroji, které lze využít jsou např. Ganttův diagram, síťové grafy, 
PERT diagramy nebo metoda hledání kritické cesty. 
 
2.3.1 Nejdůležitější části podnikatelského plánu: 
 Základní informace o společnosti 
Stručně a přehledně uvedené informace představují „identifikační průkaz“. 
 
 Vize podniku 
Za funkční vizi lze označit takové vyjádření budoucnosti, které je podloženo co 
do obsahu reálnou vírou alespoň klíčových lidí v podniku a v dosažitelnosti cílů. 
Každá vize musí stát a být založena na konkrétním vizionáři (nebo více 
vizionářích), má klíčový personální rozměr ve vztahu k osobě nebo osobám, 
které stály u jejího zrodu – jde o často zmiňované sdílení vize. 
 
 Historie podniku 
Nutnou součástí, případně i jedinou náplní této kapitoly by měla být tabulka 
s přehledovým vyjádřením ročních hospodářských výsledků z předešlých 3 – 5 
let. Informace o historii podniku by měly být součástí podnikatelského plánu 




 Organizace podniku a manažerský tým 
V této části plánu by měl být popsán způsob využívání vnitřních zdrojů podniku 
a to zejména personálních. 
 
 Podniková infrastruktura 
Tato část je zaměřena na analýzu zdrojů nepersonálního charakteru – zejména 
zajímavá jsou nehmotná aktiva jako vlastnictví patentů, licencí, případně jiných 
práv. 
 
 Produkty podniku 
Od této části je většinou odvozena nosná myšlenka podnikatelského plánu. Jde 
zde o výstižný popis výrobků a služeb a to jak stávajících, tak samozřejmě i 
budoucích – které jsou právě možnou páteří podnikatelského plánu. 
 
 Trhy podniku  
Jedná se o odhady potenciálního a dostupného trhu v jeho geografickém 
vymezení pro jednotlivé produkty. 
 
 Konkurence podniku 
Tato část využívá závěrů z provedené analýzy Porterova modelu 5 
konkurenčních sil. 
 
 Odhad tržeb, finanční plán a hodnocení rizik 
Na rozdíl od nového má stávající podnik díky své finanční historii určitou 
představu o vývoji tržeb, takže projekce výnosů a z nich získaných peněžních 
toků by měla být věrohodná. Obecně platí, že čím dále do budoucnosti budou 





2.3.2 Stanovení variant výsledků podnikatelského plánu(9) 
V rámci aplikace podnikatelského plánu na konkrétní organizaci je závěrečnou a 
velmi důležitou částí stanovení variant výsledků podnikatelského plánu. 
Vhodné je stanovit minimálně 3 varianty možného výsledku podnikatelského plánu. 
I. Optimistická varianta 
Při stanovení optimistické varianty je důležité provést důkladnou sektorovou analýzu 
prostředí, ve kterém se pohybuje analyzovaná organizace. 
Cílem je nalezení optimální úrovně efektu dosažené při dané výnosové, popř. úrokové 
sazbě, která se nabízí na trhu. 
II. Pesimistická varianta 
Při stanovení pesimistické varianty je cílem pojmenování varujících hodnot, které 
mohou ohrozit firemní aktivity, nejčastěji pomocí bodu zvratu. 
Principem je nutnost krytí nákladů výnosy. Při dosažení kritické úrovně organizace, 
musí cílit svou aktivitu ke snížení nákladů, popřípadě zvýšení výnosů. 
III. Realistická varianta 
Princip realistické varianty spočívá v dosažení alespoň nejnižší úrovně optimistické 
varianty. V praxi se realistická varianta nachází mezi optimistickou a pesimistickou 
variantou. Pro stanovení realistické varianty je důležité sledovat cenovou pružnost 
poptávky a analyzovat konkurenční výhody organizace. 
 
2.4  Postavení firmy na trhu, analýza konkurence, marketing 
Trh 
Podnik může uspět jen tehdy, pokud bude existovat trh, který bude mít zájem o 
nabízené výrobky či služby. Proto potenciální investory zajímají fakta o daných trzích a 
možnostech se na nich uplatnit. K prokázání těchto skutečností slouží údaje o velikosti 
trhu, bariérách vstupu na trh, o konkurentech, zákaznících, distribučních cestách, atd. V 
podnikatelském plánu je třeba uvést informace jednak o celkovém trhu a dále i o trhu 
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cílovém. To tedy znamená vymezit cílový trh a popsat jeho charakteristické znaky. 
Přichází-li podnik s něčím zcela novým, co se na trhu ještě nevyskytuje, je nutné pro 
danou službu či produkt trh vytvořit. Zde bude vhodné provést průzkum potenciálního 
teritoria, na kterém bychom chtěli trh vytvořit, zda daný produkt nebo služba bude 
vůbec přijata. 
Máme-li cílový trh vymezen, snažíme se daný trh co nejlépe prozkoumat. Poskytneme 
potenciálním investorům informace o objemu a růstu trhu, silných a slabých stránkách 
konkurentů, chování a požadavcích zákazníků, atd. Toto všechno je vhodné 
srozumitelně a jednoduše podložit čísly. 
 
Analýza konkurence 
I pokud si myslíme, že přicházíme s nějakým převratným výrobkem či službou, 
je třeba provést analýzu konkurence. Neznamená totiž, že když o konkurenci nevíme, 
tak vůbec neexistuje. Prvním krokem je určení podniků, které představují konkurenty. 
To znamená podniky působící na stejném cílovém trhu, poskytující stejné či obdobné 
výrobky nebo služby. Dále je třeba zkoumat i konkurenty potenciální, kteří nás v 
současnosti nijak neohrožují, ale v budoucnu by se konkurenty mohli stát. Poté 
nastupuje průzkum předností a nedostatků jednotlivých konkurentů. Jedná se o oblasti 
výrobků, výroby, prodeje, zaměstnanců, financí nebo i oblasti výzkumu a vývoje. 
 
Marketing 
Marketing je nutné chápat jako nástroj, který nám v tržním prostředí pomáhá 
řešit situaci, kdy se nadbytek konkurentů na straně nabídky snaží získat přízeň 
nedostatečného množství zákazníků na straně poptávky. Zahrnuje všechny aktivity 
sloužící k tomu, aby daný podnik dosáhl trvalé konkurenční výhody. 
Podnik si stanoví základní marketingové cíle, které řeší odpovědi na otázky typu: 
· Jaké bude naše postavení na trhu? 
· Jakého tržního podílu a jakých obratů chceme dosáhnout v dalších obdobích? 
 






Nastavení cenové politiky hraje důležitou roli. Zákazník porovnává cenu s 
užitkem, který mu daný produkt či služba přinese. Pokud si zákazník může vybrat, 
vybere si vždy produkt s nejlepším poměrem cena/užitek. 
Cenová politika také souvisí s tím, jakou má podnik strategii. Zda chce získat zákazníky 
na svou stranu, zda se chce prezentovat jako podnik s jedinečnými výrobky nebo 




Na tomto místě je nutné vysvětlit prodejní koncepci a popsat jednotlivé použití 
jednotlivých prodejních cest.  
Hledají se odpovědi na otázky typu: 
· Budeme samostatně zajišťovat všechny prodejní aktivity? Bude prodej probíhat přímo  
   konečným zákazníkům? 
· Je-li třeba využít prodejních mezičlánků, tak se ptáme, které osoby či firmy přicházejí  
   v úvahu. 
 
Kalkulace prodejních nákladů 
Doporučuje se následující postup: 
1. Definujeme své prodejní cíle. Může se jednat o např. obraty, kterých chceme  
     dosáhnout. 
2. Stanovíme potřebný počet zakázek či zákazníků. 
3. Odhadneme výdaje potřebné na získání těchto zakázek. 
4. Vyčíslíme náklady na všechny ostatní prodejní aktivity, jako např. péče o zákazníky,  
     prodejní administrativa, instalace zařízení, údržba a servis, atd. 
5. Stanovíme potřebný počet pracovníků, který je třeba pro splnění těchto úkolů. 
6. Stanovíme, jakou kvalifikaci budeme vyžadovat po pracovnících prodejního  
      oddělení. 
7. Kromě osobních nákladů vznikají i cestovní výdaje, náklady na podporu prodeje, na  




2.5    SWOT analýza(10) 
SWOT analýza je jednoduchým nástrojem, koncepčním rámcem pro systematickou 
analýzu, zaměřeným na charakteristiku klíčových faktorů ovlivňujících strategické 
postavení podniku. SWOT analýza je přístupem nepřetržité konfrontace vnitřních 
zdrojů a schopností podniku se změnami v jeho okolí. SWOT analýza využívá závěrů 
předchozích analýz a směřuje k syntéze jako východisku pro formulaci strategie. 
Cílem SWOT analýzy je pomocí analýzy vnějších a vnitřních činitelů navrhnout 
strategii pro další činnost hodnocené společnosti. V rámci analýzy vnějších činitelů jsou 
pojmenovány příležitosti, které se firmě z vnějšího prostředí nabízejí pro další činnost, a 
na druhé straně jsou nalezeny hrozby, které další činnost mohou zpomalit či zcela 
zastavit. Analýza činitelů vnitřních je prováděna uvnitř hodnocené společnosti a 
výsledkem je pojmenování silných a slabých stránek.  
Název analýzy vychází z počátečních písmen prvků analýzy v anglickém jazyce –  
S(Strenghts), W (Weaknesses), O (Opportunities) a T (threats).  
Výsledek SWOT analýzy je prezentován pomocí přehledné matice, složené ze čtyř 
kvadrantů. Postup při tvorbě SWOT analýzy je obvykle tento:(10) 
I. Identifikace a předpověď hlavních změn v okolí podniku. K tomuto poslouží závěry 
provedených analýz. Zvláštní pozornost je dobré věnovat hybným změnotvorným silám 
a klíčovým faktorům úspěchu. 
II. Využití závěrů jednotlivých částí analýzy vnitřních zdrojů a schopností podniku a 
indentifikování silných a slabých stránek podniku a specifických předností. 
III. Posouzení vzájemných vztahů jednotlivých silných a slabých stránek na jedné 
straně a hlavních změn v okolním prostředí podniku na druhé straně. K tomu lze využít 
maticové znázornění jednotlivých charakteristik. 
 
V následujících tabulkách č. 1 a č. 2 jsou uvedeny náměty pro hledání silných a slabých 
stránek a pro identifikaci příležitostí a hrozeb podniku(5) 
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Tab. 1: Náměty silných a slabých stránek (10) 
Oblast podniku  Silné stránky Slabé stránky 
Procesy Vysoká produktivita práce Doba uvádění na trh 
Management Vize Chybí strategické řízení 
Obchod a marketing Perfektní zakázky, prodeje Neznalost trhu 
Personál Loajální a nadšený tým Závislost na jedné profesi 
Jiné znalosti a dovednosti Skvělý vývojový potenciál Problematický servis 
Zkušenosti Znalost trhu a trendů Nekompetentní pracovníci 
Průmyslové vlastnictví Značka, patenty Uplynutí patentových práv 
Areál podniku Perfektní lokalita, poloha Špatná nájemní smlouva 
Výroba Špičkové výrobní vybavení Zastaralé výrobní linky 
Informační technologie Skvělé řízení informací Zastaralý, poruchový IS 
Finance Solidní cash‐flow Předlužení, nízká likvidita 
 
Tab. 2: Náměty příležitostí a hrozeb (10) 
Oblast  Příležitosti Hrozby 
Trh Rychle rostoucí trh Zanikající trh 
Typ podnikání Neexistují dominantní hráči Silná, rostoucí konkurence 
Normy, standardy Přesah požadavků norem Náklady na certifikace 
Pracovní trh Dostatek volných zdrojů Legislativa, sociální dávky 
Technologický rozvoj Nové tržní segmenty Nároky na znalosti 
Ekonomické trendy Růst HDP, životní úroveň Pokles poptávky 
Legislativa Zákon rozšířil náš trh Složitost zákonů, náklady 
Politika Snížení daní, dotace Investiční pobídky 
Globalizace Rozšíření trhů Nová konkurence 
Oblast Příležitosti Hrozby Zanikající trh Zanikající trh 




Dalším možným krokem aplikace SWOT analýzy je sestavení diagramu SWOT 
analýzy, který usnadňuje porovnání vnějších rizik a příležitostí s vnitřními silnými a 
slabými stránkami.(10) 
Kombinace těchto faktorů ovlivňuje vznik různých variant možných budoucích 
aktivit podniku, tyto možné aktivity vyžadují rozdílné strategické volby.  
Kombinace vnějších a vnitřních faktorů umožňuje zvažovat 4 rozdílné vzorové 
situace, které mohou pomoci při volbě strategické varianty. 
 
Obr. 1: diagram SWOT analýzy (10) 
V prvním (nejpříznivějším) kvadrantu se podnik setkává s několika 
příležitostmi v okolí a zároveň je schopen nabídnout i množství silných stránek, které 
podporují využití daných příležitostí. Výsledkem by měla být růstově až agresivně 
orientovaná strategie, také označovaná jako strategie „max‐max“ nebo SO (Strenghts 
– Opportunities). 
Tato strategie představuje ofenzivní přístup z pozice síly a je to pochopitelně 
nejvíce žádaná situace neboli cíl většiny podniků. Silné stránky podniku jsou 
v symbióze s předpokládanými příležitostmi. Většina podniků touží po směřování právě 
do této situace a strategické pozice. 
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V druhém kvadrantu jsou silné stránky podniku podrobeny nepřízni okolí. 
Tato strategie vychází z předpokladu, že silné stránky se střetnou s hrozbami. Tato 
strategie je také označována jako strategie „min‐max“ nebo ST (Strenghts – Threats). 
Tato strategie předpokládá maximalizaci silných stránek a minimalizaci ohrožení. 
V této situaci je třeba zavčasu nalézt a pojmenovat hrozby a přeměnit je využitím 
silných stránek v příležitosti. Výsledkem je diverzifikační strategie. 
Podnik ve třetím kvadrantu má na trhu velké množství příležitostí, avšak je 
nucen čelit velkému množství svých vlastních slabých stránek. Strategie s označením 
„max‐min“ nebo jinak také OW (Opportunities ‐ Weakneses) klade důraz na 
maximalizaci příležitostí k překonání slabých stránek. 
Zaměření strategie turnaroundu spočívá v důsledné eliminaci slabých stránek a 
následném větším využití tržních příležitostí. 
Čtvrtý (nejméně příznivý) kvadrant prezentuje podnik v situaci, kdy u něj 
převažují slabé stránky a současně se v okolí vyskytuje mnoho rizikových aspektů. 
Strategie „min‐min“ nebo také WT (Weakneses – Threats) má za cíl minimalizaci 
slabých stránek a minimalizaci rizik. 
V této situaci se podnik zaměřuje na strategii obrannou a defenzivní, která vychází z 
kompromisů a opouštění určených pozic. 
2.6   PEST analýza 
Analýza PEST je metodou analýzy vnějšího okolí hodnoceného podniku. Cílem 
analýzy je pojmenovat příležitosti, které vnější okolí nabízí a hrozby, které mohou 
oslabit budoucí pozitivní vývoj podnikových aktivit. Analýza se tedy skládá z 
posouzení těchto dimenzí vnějšího okolí firmy: 
P (Political‐legal – posouzení vlivů politických a legislativních) 
E (Economical – posouzení vlivů ekonomických) 
S (Social – posouzení vlivů sociálně‐ kulturních) 
T (Technological – posouzení vlivů technologických). 
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Název metody vznikl z počátečních písmen (jedná se o tzv. akronym) jednotlivých částí 
této analýzy.(9) 
Každá z těchto skupin v sobě zahrnuje řadu faktorů makro-okolí, které různou měrou 
ovlivňují danou společnost. Důležitost jednotlivých faktorů se může výrazně lišit pro 
různá odvětví, podniky a různé situace.(10) 
Tato metoda má více modifikací – původní základní akronym byl PEST analýza. Poté 
došlo k rozšíření o dimenzi legislativní (L) a ekologickou (E), čímž vznikla PESTLE 
analýza. Dalšími variantami je analýza SLEPT, PESTL atd. 
Jednotlivé faktory budou blíže specifikovány: 
 Politické a legislativní faktory 
Politická omezení ovlivňují každou organizaci prostřednictvím zákonů, 
protimonopolních zákonů, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany 
životního prostředí, případnou úrovní ochrany domácích podnikatelských subjektů a 
mnoha dalších činností zaměřených na ochranu občanů, kteří mohou být zaměstnanci 
nebo spotřebiteli. 
Obchodní společnosti v České republice ovlivňují zejména tyto zákony a právní normy: 
 Zákon o účetnictví 
 Zákon o dani z příjmu 
 Zákon o DPH 
 Zákon o nemocenském pojištění zaměstnanců 
 Zákon o pojistném na sociální zabezpečení 
 Zákon o pojistném na všeobecné zdravotní pojištění 
 Zákoník práce 
 Zákon o životním prostředí 
 Zákon o ochraně hospodářské soutěže 
 Obchodní zákoník. 
Nejvýrazněji na každou obchodní společnost působí plánování snížení/zvýšení DPH, 
výše daně z příjmů právnických osob a jiné daňové sazby. V poslední době se v této 
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oblasti v České republice změnilo poměrně hodně. Došlo i k podstatné změně výpočtu 
mezd zaměstnanců. To vše znamená pro firmy náklady spojené s přípravou na aplikaci 
všech nových vyhlášek a zákonů. Toto se týká speciálně účetního oddělení. Začíná se 
zvyšovat povinnost firem uplatňovat nejrůznější ekologické přístupy, často podpořené 
zvýhodněními nebo naopak penalizací za porušení Zákona o životním prostředí.  
Firmy se mohou pokoušet o získání dotací a podpor z fondů Evropské unie. Toto téma 
je velmi aktuální. Systém fondů Evropské unie je velmi složitý a jeho znalost je 
v současné době velmi ceněna. 
 Ekonomické faktory 
Hodnocení ekonomických faktorů vyplývá z ekonomické podstaty a stanovených 
směrů ekonomického rozvoje a je prezentováno makroekonomickými ukazateli daného 
státu. Nejdůležitějšími indikátory makroekonomické situace, které ovlivňují 
podnikatelskou činnost, jsou(1) 
 Míra ekonomického růstu vyjádřena růstem HDP 
 Ekonomickým růstem se nazývá zvýšení potenciálního produktu, znamená 
posun hranice výrobních možností. Měří se jako přírůstek hrubého domácího 
produktu v roce t proti roku t‐1 v procentech. 
 Hrubý domácí produkt (HDP) je základním makroekonomickým 
ukazatelem, udává celkový ekonomický výkon země neboli celkovou 
hodnotu finálních statků vyrobených v ekonomice země za určité období a 
procházejících trhem vyjádřenou v peněžních jednotkách. 
 
 Úroková míra 
 Úroková míra je průměr úrokových sazeb stejných či podobných druhů 
úvěrů na trhu. 
 
 Diskontní sazba 
 Diskontní sazba je úroková sazba, za kterou půjčuje centrální banka peníze 
obchodním bankám. Úrokové sazby obchodních bank, za které poskytují 
úvěry jiným bankám nebo klientům, jsou od diskontní sazby odvozeny. Tyto 
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sazby jsou zpravidla vyšší, aby obchodní banky dosáhly zisku, a jejich pohyb 
zpravidla odpovídá pohybu diskontní sazby. Změna diskontní sazby je 
jedním z opatření monetární politiky centrální banky. 
 
 Míra inflace 
 Inflace je projev nerovnováhy v ekonomice, který se projevuje všeobecným 
vzestupem cenové hladiny. Inflace se měří pomocí cenových indexů (buď 
indexu spotřebitelských cen, nebo indexu cen výrobců) anebo pomocí 
deflátoru hrubého domácího produktu. 
 Inflace se rozlišuje podle tempa růstu cenové hladiny na mírnou, pádivou a 
hyperinflaci a podle příčiny vzniku na poptávkovou a nabídkovou inflaci. 
 
 Vývoj měnového kurzu 
 Měnový kurz je cena měnové jednotky země vyjádřená v měnových 
jednotkách jiné země. Pevný kurz je vázaný na pevnou měnovou paritu 
s povoleným rozpětím odchylek. Pohyblivý kurz je výsledkem poptávky po 
měně a její nabídky na devizových trzích. 
 
 Sociálně‐kulturní faktory 
Tato část PEST analýzy zkoumá podmínky kulturní, demografické, 
náboženské, 
vzdělávací a etické. Sociální a kulturní faktor odrážejí vlivy spojené s postoji a 
životem obyvatel a jeho strukturou. Životní styl obyvatel se odráží ve způsobu 
trávení volného času, ve stylu oblékání apod. 
V souvislosti s rostoucí důležitostí osobního života podniky nabízejí 
zaměstnancům možnost pružné pracovní doby, kratší týdenní úvazky, delší 
dovolenou apod. namísto pouhého zvyšování mzdy.(10) 
Výrazným společenským prvkem je také rostoucí důležitost postoje k 
životnímu prostředí a s ním spojené změny technologických postupů. 
Společnosti aplikují do své činnosti např. normu ISO 14001, kterou demonstrují 




 Technologické faktory 
Sledování vývoje technologických faktorů se zaměřuje např. zhodnocení 
celkového stavu technologie, pojmenování nových objevů, zkoumání změn v 
technologii a rychlosti zastarávání současné technologie a zjišťování úrovně 
případné vládní podpory výzkumu a vývoje. 
Zjišťování informací o technických a technologických změnách organizaci 
zabrání praktikování zaostalých postupů a umožní jí aplikovat aktivní inovační 
činnost. 
Cílem analýzy PEST není vypracovat vyčerpávající seznam faktorů z makro-okolí 
společnosti (jelikož vlivy, které jsou důležité pro jednu společnost, jsou zcela 
zanedbatelné pro druhou). Důležité je rozpoznat a odlišit faktory významné právě 
prodanou analyzovanou společnost. 
Význam analýzy makro-okolí stoupá v souvislosti s velikostí podniku a jeho 
rozvojovými ambicemi.(10) 
Analýza politických a legislativních, ekonomických, sociálně‐kulturních a 
technologických faktorů je důležitá zejména v těchto směrech: 
1) K vytipování malého počtu klíčových vlivů, které pak budou podrobeny 
důkladné analýze. 
2) K identifikaci sil vyvolávajících změny s dlouhodobým časovým horizontem. 
3) K určení různých externích vlivů na podnik v minulosti nebo pravděpodobných 
vlivů v budoucnosti. 
 
2.7    Porterův model pěti konkurenčních sil(10) 
Cílem modelu je umožnit jasné pochopení sil, které působí v daném konkurenčním 
prostředí a identifikování těch, které mají z perspektivního hlediska pro daný podnik 
největší význam a které mohou být ovlivněny strategickými rozhodnutími podniku. Pro 
podnik, který chce dosáhnout úspěchu je nezbytné tyto síly poznat, vyrovnat se s nimi, 




Konkurence na trhu v daném odvětví je obecně funkcí pěti konkurenčních sil: 
I. Konkurenční síla vyplývající z rivality mezi konkurenčními podniky, ovlivněná 
jejich strategickými tahy a protitahy směřujícími k získání konkurenční výhody. 
II. Konkurenční síla vyplývající z hrozby substitučních výrobků podniků v jiných 
odvětvích. 
III. Konkurenční síla vyplývající z hrozby vstupu nových konkurentů do odvětví. 
IV. Konkurenční síla vyplývající z vyjednávací pozice dodavatelů klíčových vstupů. 








2.8   Finanční plán(11) 
Stěžejním cílem podnikatelského plánu je sestavení finančního plánu, který 
promítá přehled peněžních toků během jeho realizace. Finanční plán ověřuje reálnost 
podnikatelského plánu, přesvědčuje věřitele a informuje o rentabilitě vynaložených 
prostředků. Při tvorbě finančního plánu je důležitá předpověď budoucího vývoje 
ekonomiky. 
Finanční plán by měl obsahovat přehledně celkový rozpočet projektu, potřebu 
finančních prostředků, zdroje financování projektu a prokázání schopnosti splácet cizí 
zdroje. 
Je nutné si uvědomit, že v případě začínající firmy potřebujeme prostředky na 
založení podniku, prostředky na pořízení dlouhodobého majetku a prostředky na 
zahájení podnikatelské činnosti, tj. na financování nákladů z provozní činnosti do doby, 
než obdržíme první tržby. Musíme např. uhradit nájemné, mzdy pracovníkům, elektřinu, 
plyn, nakoupené zboží, atd. 
Jakmile vyčíslíme výši prostředků na zahájení podnikatelské činnosti, plánujeme 
potřebnou výši prostředků na běžnou činnost. Musíme rozlišovat kategorie zisk a cash 
flow, příjmy a výdaje, výnosy a náklady. 
V prvním roce sestavujeme rozpočty pro jednotlivé měsíce, popř. čtvrtletí. V dalších 
letech pracujeme s ročními údaji. Předpokládá-li se použití cizích zdrojů, propočty 
děláme na období, které odpovídá době splatnosti cizího kapitálu. 
2.8.1 Finanční výkazy 
Potenciální investoři očekávají, že v rámci finančního plánu budou sestaveny 
finanční výkazy. Jde o plán peněžních toků, plánovaný výkaz zisků a ztrát a plánovanou 
rozvahu. Zpracování těchto výkazů investoři velmi oceňují. 
Plán peněžních toků (Cash Flow) – „specifikuje předpokládané příjmy a výdaje 
související s naší činností, přičemž počáteční fáze podnikání by měla být v závislosti na 
kapitálové náročnosti zpracována podrobněji. Uvádí se alespoň prvních šest měsíců, v 
dalších obdobích jsou dostačující roční údaje. Investor tím získá informace, zda v 
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jednotlivých obdobích budeme mít dostatek finančních prostředků na realizaci našich 
záměrů.“(11) 
Plánovaný výkaz zisků a ztrát – „vyčísluje výnosy, náklady a hospodářský výsledek v 
jednotlivých letech. I v tomto případě je výhodné rozpracovat první rok podnikání 
podrobněji alespoň v prvních šesti měsících. Výkaz poskytuje informace o tom, jaký 
bude hospodářský výsledek v jednotlivých letech, zda budeme schopni platit úroky, zda 
vytvořená výše zisku umožní hradit plánované splátky úvěru, apod.(11) 
Plánovaná rozvaha – „zobrazuje očekávaný vývoj majetku podniku a zdrojů jeho 
financování. Doporučuje se sestavit počáteční rozvaha, rozvaha na první pololetí 
podnikatelské činnosti a v dalších obdobích vždy k 31. 12. příslušného období. Rozvaha 
tak informuje o struktuře majetku a plánování jeho obnovy. Stejně tak informuje o 
zdrojích financování při zahájení podnikatelské činnosti, plánovaném systému 
akumulace zdrojů prostřednictvím nerozděleného zisku, atd..“(11) 
Finanční plán může obsahovat i soustavu finančních ukazatelů, která poslouží 
k posouzení podnikatelského plánu z hlediska rentability, likvidity, aktivity, finanční 




2.9   Finanční analýza 
„Finanční analýza a hodnocení projektu zaujímají v technicko-ekonomické studii 
projektu ústřední postavení, neboť poskytují základní formace pro rozhodování o přijetí 
či zamítnutí projektu, resp. informace pro posuzování výhodnosti více variant projektu a 
rozhodování o výběru varianty, která by se mela realizovat. Hodnocení projektu vede 
tedy ke dvěma závažným rozhodnutím. Prvním z nich je rozhodnutí investiční a 
druhým je rozhodnutí finanční.“(2) 
„Jakékoliv finanční rozhodování musí být podloženo finanční analýzou, na jejíchž 
výsledcích je založeno řízení majetkové i finanční struktury podniku, investiční a 
cenová politika, řízení zásob atd. jejím hlavním úkolem je poskytovat informace o 
finančním zdraví podniku.“(12) 
Finanční analýzu provádí finanční manažeři, controlling podniku a podílí se na ní i 
nejvyšší vedení podniku. Tato analýza se nazývá jako interní analýza a je zaměřena na 
porovnání tzv. „budget vs. actual vs. forecast“, teda plánovaného v budgetu (plán na 1 
rok dopředu) s aktuálním stavem a s forecastovaným – předpovídaným (nejčastěji 3 
měsíce dopředu). Součástí finanční analýzy jsou i údaje z manažerského účetnictví, 
finančního účetnictví ale i z kalkulací v podniku. 
Externí analýza je prováděna např. bankami, dodavateli a odběrateli, státem, odbory či 
konkurenčními podniky. Zdrojem jsou finanční výkazy, jako je rozvaha, výkaz zisku a 
ztrát, výkaz o peněžních tocích (cash flow), přílohy účetní závěrky, výroční zpráva, 
výroky auditora či jiné dostupné údaje z účetnictví. Množství ukazatelů je v obou 
analýzách, externí i interní stejné. Cílem finanční analýzy je zvýšit výkonnost firmy a 
na základě tohoto zvýšení přispět k zvýšení hodnoty firmy. 
Pro nás je výsledek důležitý, protože uvidíme, jaký objem financí budeme pro náš 
podnikatelský záměr potřebovat a jestli bude ziskový anebo ztrátový.(12) 
Přehled účetních výkazů 
Pro schopnost vytvoření si obrazu o stavu podniku z pohledu finančního, budeme 
potřebovat 3 základní výkazy z účetnictví: 
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 rozvaha (Balance sheet) 
 výkaz zisku a ztrát (Profit and Loss) 
 přehled peněžních tocích (Cash flow) 
 
2.9.1 Rozvaha – Balance sheet 
Rozvaha každého podniku, který vede účetnictví, určuje z jakých zdrojů je 
podnikání financováno. 
“ Konkrétní složení prostředků se označuje jako majetek (majetek podniku, firmy), jeho 
jednotlivé položky jsou aktiva. Aby podnik (živnostník, společnost) získal potřebná 
aktiva, musí mít finanční zdroje, tj. kapitál. Zdrojem muže být buď vlastní kapitál, nebo 
cizí kapitál (dluhy). Majetek tedy vyjadřuje, „co podnik vlastní“ a kapitál „komu to 
patří“.   
Písemný přehled obvykle ve formě účtů, na jehož levé (debetní) straně je zachyceno 
konkrétní složení majetku podniku, tj. všechna jeho aktiva, a na pravé (kreditní) straně 
všechny kapitálové zdroje (prameny), tj. pasiva, se nazývá rozvaha (bilance) podniku. 
Tento dvojí pohled na majetek se označuje jako bilanční princip a rovnost obou stran 
(aktiva = pasiva) jako bilanční rovnice.“(12) 
1. Majetek je souhrn věcí, pohledávek, peněz a dalších majetkových hodnot, které 
jsou vlastnictvím podniku a které slouží k podnikání. Je tvořen dvěma základními 
skupinami prostředků, lišících se dobou, po kterou slouží v provozu do té doby, než 
se vrátí do peněžní formy. 
Majetek dělíme do dvou skupin: 
a) majetek dlouhodobý (neoběžný, investiční), který označujeme jako 
stálá, fixní aktiva 
b) majetek oběžný, který označujeme jako oběžná aktiva: 
U oběžného majetku je neustálý koloběh – tok, je stále v pohybu, kdy se jedna 
forma majetku mění v jinou.(12) 
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2. Kapitál jsou zdroje, z kterých vznikl majetek podniku, kterými byl financován, a je 
uvedený na pravé straně rozvahy, kterou nazýváme pasiva.  
Rozděluje se na: 
a) vlastní kapitál: do podniku vloží sám zakladatel. 
b) cizí kapitál: v případe, pokud jej vloží do podniku banka, nebo jiný 
věřitel a je dluhem podniku.(12) 
2.9.2 Výkaz zisku a ztrát - výsledovka (Profit and loss) 
„Výkaz zisku a ztrát, tzv. „výsledovka“ má poskytovat v nezbytné míře podrobnosti 
a tyto základní informace za vykazované období: 
 náklady, výnosy a zisk vztahující se k běžné, provozní činnosti, 
 daň ze zisku z běžné činnosti, 
 mimořádné náklady, výnosy a zisky, 
 daň z mimořádného výsledku 
 výsledek za běžné období po zdanění.“(12) 
 
Výsledek hospodaření je v několika stupních: 
 provozní výsledek hospodaření, 
 výsledek hospodaření z finančních operací, 
 výsledek hospodaření za běžnou činnost, 
 mimořádný výsledek hospodaření, 
 výsledek hospodaření za účetní období, 
 výsledek hospodaření před zdaněním. 
 
2.9.3 Přehled peněžních toků – Cash Flow 
„Úkolem finančního řízení je zajistit, aby majetek firmy rostl. Hlavním, trvalým 
a bezpečným zdrojem financování jeho růstu je zisk. To však nestačí: podnik musí mít 
dostatek peněžních prostředků (fondu) k tomu, aby mohl v potřebnou dobu zaplatit 
faktury za suroviny a energii, vyplatit mzdy a platy, zaplatit režijní náklady, splatit 
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půjčky, zaplatit daně apod. To všechno jsou peněžní výdaje podniku; aby je mohl 
uskutečnit, musí mít peněžní příjmy. Hlavním peněžním příjmem jsou tržby z prodeje 
za hotové, inkaso pohledávek, úvěry od banky a hotovostní vklady majitele. Peněžní 
příjmy a výdaje představují trvalý peněžní tok, cash flow. Úkolem finančního 
managementu je zajistit nejen tvorbu zisku, ale i to, aby podnik měl v každém okamžiku 
dostatečný stav hotovosti.“ (12) 
„Cash flow zjišťujeme dvěma metodami: 
1) přímou metodou- částky cash flow zjištujeme jako celkové sumy všech 
příjmů produkujících fondy a celkové sumy všech výdajů, 
spotřebovávajících fondy, 
2) nepřímou metodou- vycházíme z provozního zisku, který upravíme o ty 
výnosy a náklady, které se netýkají pohybu prostředků v průběhu období 
(např. odpisy). 
Obě metody rozlišují tři oblasti činnosti podniku: 
a) provoz (výroba, prodej výrobku a služeb) – v této oblasti se soustřeďují 
výsledky provozní činnosti (čistý provozní zisk), změny pohledávek u 
odběratelů, změny dluhů u dodavatelů, změny zásob aj., 
b) investice – v této oblasti se soustřeďují změny investičního majetku a jeho 
zdrojů, 
c) finance – v této oblasti se soustřeďují fondy plynoucí z použití úvěru aj. dluhu, 
společných akcií, splátek dluhu, placení dividend.“(12) 
2.9.4 Analýza poměrovými ukazateli 
„Základem finanční analýzy jsou finanční poměrové ukazatele (financial ratios)“. 
Tuto analýzu můžeme zařadit mezi nejvíce a nejčastěji používané metody finanční 
analýzy. Na základě výsledků jednotlivých poměrových ukazatelů se rozhodujeme, 
zda projekt realizovat či nikoliv. Patří sem ukazatele: 




 ukazatele řízení (využití) aktiv, též ukazatelé aktivity (asset management ratio) 
měřící schopnost podniku využívat svá aktiva, 
 ukazatele zadluženosti (financial leverage ratios) měřící rozsah, v jakém je 
podnik financován cizím kapitálem, 
 ukazatele výnosnosti – rentability, ziskovosti (profitability ratios) měřící 
celkovou účinnost řízení (managementu) podniku, 
 ukazatele tržní hodnoty podniku (market value ratios) měřící cenu akcií a 
majetek podniku.“(12) 
 
2.9.5 Ukazatele likvidity (liquidity ratios) 
U ukazatelů likvidity si v první řadě musíme uvědomit, že doporučené hodnoty 
jednotlivých ukazatelů neplatí pro všechny podnikatelské obory. Dalo by se říct, že 
jsou pro nás něco jako doporučení, jak se zhruba mají hodnoty pohybovat. 
„Ukazatele likvidity měří schopnost firmy uspokojit (vyrovnat) své splatné 
závazky. Mají odpovědět na otázku, zda firma bude schopna vyrovnat své dluhy, 
když nastane doba jejich splatnosti (protože jde o budoucí čas, měli bychom použít 
projektované částky; pokud však nenastanou velké změny, použijeme současných 
účetních hodnot).“(12) 
Běžná likvidita (current ratio) 
                
             
                  
 
Pomocí běžné likvidity měříme platební schopnost podniku z pohledu kratšího 
období, nejčastěji za období jednoho měsíce. Uvádíme zde všechna oběžná aktiva 
vs. Všechny peněžní závazky, které jsou splatné v období do 1 roku, např. závazky 
k zaměstnancům a z obchodního styku, krátkodobé úvěry atd. Tento ukazatel je 
velmi rozšířený díky své jednoduchosti, i když výsledek je poměrně hrubý. Jako 
přijatelné jsou výsledky v rozmezí 1,5 – 2,5 a čím je výsledek vyšší, tím je riziko 




Rychlá likvidita (quick ratio, acid test) 
                 
                    
                  
 
Pomocí rychlé likvidity měříme platební schopnost podniku po odečtení zásob z 
běžných aktiv, a proto tento ukazatel vystihuje lépe okamžitou platební schopnost. 
Zásoby bývají méně likvidní než další oběžná aktiva. Přijatelné jsou výsledky 
v rozmezí 1 – 1,5, přičemž kritická hodnota je 1.(12) 
Hotovostní poměr (cash likvidita – okamžitá likvidita) 
               
                                  
                            
 





2.9.6 Ukazatele zadluženosti (ukazatele finanční páky) a finanční 
stability 
Tyto ukazatele měří rozsah dluhu užívaného k financování a to dvěma způsoby: 
Měření dluhu z rozvahy 
Kvůli věřitelům by měla být hodnota tohoto ukazatele co nejnižší, což 
představuje nižší riziko. Čím je hodnota vyšší, tím je podnik více zadlužený. Pokud 
hodnotíme zadluženost, tak vždy s ohledem na odvětví. 
            
            




                          
               
              




2.9.7 Ukazatele výnosnosti (rentability, ziskovosti) 
„Tyto ukazatele umožnují měřit výnosnost kapitálu, užitého k financování 
projektu tak, že poměřují zisk projektu k vloženým prostředkům.“(12) 
„Ukazatele měří čistý výsledek podnikového snažení; ukazují kombinovaný vliv 
likvidity, aktivity a zadluženosti na zisk podniku (zisk po zdanění).“(12) 
Mezi nejčastěji využívané ukazatele rentability patří: 
 
Rentabilita vlastního kapitálu – ROE (Return on Equity) 
„Rentabilita vlastního kapitálu se stanovuje jako poměr zisku po zdanění (případně 
zisku před zdaněním) k vlastnímu kapitálu vloženému do projektu, a vyjadřuje tedy 
míru zhodnocení vlastních zdrojů, které užil investor k financování projektu.“(2) 
    
                           
               
 
 
Rentabilita dlouhodobě investovaného kapitálu – ROI (Return of Investment) 
„Rentabilita dlouhodobě investovaného kapitálu se liší od rentability celkového 
kapitálu tím, že ve jmenovateli je pouze dlouhodobě investovaný kapitál, tj. celkový 
kapitál užitý k financování projektu snížený o krátkodobé cizí zdroje (zvykem je 
vyjadřovat všechny tyto ukazatele ne v desetinném, ale v procentním vyjádření, 
které získáme vynásobením).“(2) 
Rentabilita celkového kapitálu - ROA (Return of Assets) 
„Tuto rentabilitu lze vyjádřit jako zlomek, kde ve jmenovateli je celkový kapitál 
vložený do projektu, a v čitateli buď součet hrubého zisku a úroku (tzv. EBIT, tj. 
zisk před úroky a zdaněním), nebo součet zisku po zdanění a úroku (tj. zdaněný 
EBIT). Začlenění úroku, resp. zdaněných úroků k zisku vyplývá z toho, že zisk 
představuje odměnu za poskytnutí vlastního kapitálu, a úrok odměnu za poskytnutí 
cizího kapitálu (např. dlouhodobého bankovního úvěru) na financování projektu.“(2) 
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Rentabilita tržeb – ROS (Return on Sales) 
„Tento ukazatel se používá pro posouzení efektivnosti výnosu z tržeb dosahovaných 
projektem.“(2) 
                         
                                 
     
     
 
                      
                           
     
     
 
2.9.8 Bod zvratu a jeho analýza (Break Even Analysis) 
„Bodem zvratu (kritickým bodem) projektu rozumíme takovou hodnotu určitého 
rizikového faktoru ovlivňujícího hospodářské výsledky projektu, při které tento 
projekt dosahuje určité hraniční hodnoty zvoleného ekonomického kritéria. Pokud je 
tímto kritériem zisk, pak bod zvratu představuje takovou hodnotu rizikového 
faktoru, při které projekt dosahuje nulového zisku (tj. výnosy projektu pokrývají 
právě jeho náklady).  
Bod zvratu muže být významnou charakteristikou odolnosti projektu z hlediska 
nepříznivých změn faktorů, vzhledem k nimž je tento bod konstruován. Nejčastěji se 
bod zvratu chápe z hlediska objemu produkce, resp. stupně využití výrobní 
kapacity.“(2) 
V analýze bodu zvratu jde o rovnováhu mezi náklady a výnosy a předpokládá 
oddělené sledování variabilních a fixních nákladu v podniku. Vztahy mezi náklady, 





3 Analýza problémů současné situace 
V této analytické části diplomové práce je provedena analýza současné situace 
společnosti INTERNOVA CZ-GmbH, spol s r.o. s použitím výše uvedených 
teoretických východisek. 
Nejprve je představena společnost a její současná činnost, její postavení na trhu, 
její silné a slabé stránky, možné hrozby a příležitosti (SWOT analýza), PEST analýza a 
analýzy oborového okolí podniku. Následně je zpracována finanční analýza a její 
závěry. 
3.1  Popis stávajícího objektu 
Základní informace 
Společnost INTERNOVA CZ- GmbH spol. s r.o. je obchodní společností 
působící na českém trhu již 18 let, má stabilizovanou obchodní síť proškolených 
obchodních zástupců a je zapsaná v obchodním rejstříku v oddílu C vložka 12869. 
Společnost dodává na český a světový trh nářadí, nástroje a podpůrné chemické 
prostředky od renomovaných evropských ale i zámořských firem jako jsou MAKITA, 
WITTE, STAHWILLE, PROVIDUS, KRAFTWERK, DOLMAR, CYCLO, 
BONDHUS atd.. Všechny dodávané výrobky jsou před uvedením na trh prověřeny 
podle platných zákonů a nařízení. Všechny chemické produkty jsou automaticky 
prověřeny autorizovanou osobou dle zákona 157/1998 Sb., a je na ně vydán 
bezpečnostní list.  
Název firmy: Internova CZ - GmbH spol. s r.o. 
Sídlo:  26. dubna 245, Uherský Brod 
           688 01 Czech Republic 
IČ:  49452266 
DIČ: CZ49452266 
  




Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. byla založena v roce 1993 na základě 
zkušeností jednoho ze členů managementu s přímým prodejem v Německu. Společnost 
zpočátku využívala pouze pronajaté prostory a spoléhala se více na kvalitu než kvantitu 
nabízených produktů. Podle hlavního managementu bylo nejsložitější získat si dobré 
jméno a stabilní postavení na trhu. Byl to nesnadný úkol, protože firma se pohybovala 
na trhu, který má široký záběr produktů. V současné době je silnou obchodní organizací 
s vlastní obchodní sítí. Vystupuje hlavně na trhu údržbářských a opravárenských 
produktů v ČR a na Slovensku.  
První velké investice do majetku a nemovitostí provedla v roce 1995, kdy 
odkoupila prostory, které dříve měla pouze v pronájmu. Jednalo se o hlavní sídlo 
společnosti Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. v Uherském Brodě. Poté v roce 2000 
vybudovala první sklad na svém pozemku u sídla společnosti a v letech 2001 a 2002 
zrekonstruovala hlavní budovu společnosti.  
V roce 2007 společnost odkoupila pozemky o rozloze 15000 m² v průmyslové 
zóně a v současné době probíhají přípravy pro stavbu další skladovací haly. 
Management společnosti 
Management firmy tvoří 2 spolumajitelé, kteří jsou zaměstnanci společnosti 
zastávající funkce generálního ředitele, finančního ředitele a jednatele. Dále pak 
obchodní ředitel,  vedoucí právního oddělení, účetní a vedoucí skladu. Společnost vede 
podvojné účetníctví, účetní závěrka podléhá auditu a společnost je registrovaným 
plátcem DPH.  
Nabízený sortiment 
Současný sortiment společnosti lze rozdělit do čtyř hlavních kategorií a několika 
podkategorií:  
1. Podpůrné chemické prostředky 
 Stavební chemie 
 Přípravky pro mazání 
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 Odmašťovací, uvolňovací a čistící chemie 
 Speciální produkty 
 Řezné oleje a pasty 
 CYCLO výrobky z USA 
 Povrchové úpravy 
 Tmely a lepidla 
 Anaerobní lepidla a tmely 
 Kyanoakrylátová lepidla 
 Ochranné a mycí pomůcky 
 Čistící produkty pro automobily 
2. Nářadí 









 Brusné a řené kotouče 
 Vrtáky 
4. Ostatní 
 Teplem smrštitelné hadice a samovulkanizační pásky 








Materiály dodávané na český trh, jsou určený především pro následující odvětví:   
 Údržby a renovace 
 Průmyslové podniky   
 Autoservis 
 Opravny 
Společnost Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. zpočátku vstupovala na trh pouze s 
20 prověřenými výrobky. K počátku letošního roku nabídka skladových položek 
přesáhla hranici 25 tisíc různých typů skladových položek.V současnosti má společnost 
stabilní pozici na trhu, ale musí čelit tvrdé konkurenci zahraničních firem jako jsou 
Wurth, Berner, Retsa, Ploberger. V ČR pociťuje jistý tlak konkurence a její 
nejvýznamnějšími obchodními partnery jsou například ČEZ, ŠKODA, OKD, E-ON, 
TRANSGAS. 
Firma si zakládá na velmi precizním a specifickém výběru svých zaměstnanců. 
Výběr nových zaměstnanců je vícefázový a skládá se z pohovorů, prokázání 
požadovaných kvalit a zkušeností v jednotlivých oblastech. Nejčastěji nabízené místa 
jsou pro obchodní zástupce. Schopnost umět prodat je v této oblasti velmi důležitá, 
stejně jako znalost jazyků a práce s PC. Pro nové, ale i stávající zaměstnance firma 
pořádá pravidelné školení a studijní programy zvyšující kvalitu personálu v oblasti 
jazyků, obchodování a znalosti nových produktů. Tyto kurzy jsou firmou hrazeny a 
konány minimálně 3x ročně. Znalost jazyků je požadována na všech postech ve firmě. 
Od nejnižších funkcí až po vrcholový management. Komunikace se zahraničními 
partnery je stěžejní pro chod celé společnosti. Firma ročně vyprodukuje v průměru 
jedno volné pracovní místo.  
Organizační struktura 
Společnost INTERNOVA zaměstnává k 1.1.2011 11 stálých zaměstnanců a 15 
obchodních zástupců po celé ČR. Obchodní zástupci jsou vedeni jako OSVČ (osoby 
samostatně výdělečně činné) a mají se společností uzavřenou obchodní smlouvu o 
spolupráci. Každý obchodní zástupce nabízí výrobky ve vytyčeném území, většinou 
v kraji odkud pochází, takže se nemůže stát, že by si navzájem „konkurovali“. 
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Schopnosti některých zástupců však nedosahují dostatečných odborných kvalit, proto 
společnost neustále hledá nové potencionální obchodní zástupce. 
 
Obr. 4: Organizační struktura (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Obchodní zástupci 
Tab. 3: Seznam obchodních zástupců (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Číslo Jméno Region 
1. Antonín HEYER Karlovarský kraj 
2. Helmut EMINGER Ústecký kraj 
3. Karel SMOLA Středočeský kraj- Kladno, Příbram 
4. Vladimír MELOUN Plzeňský kraj 
5. Petr DRÁBEČEK Praha-východ 
6. Dana PIVONKOVÁ Jihočeský kraj, České Budějovice 
7. Josef DIVECKÝ Hradec Králové, Trutnov, Náchod, Jičín 
8. Josef KOTREJCH Blansko, Svitavy, Ústí nad orlicí 
9. Josef MĚSÍČEK Jihomoravský kraj, Hodonínsko 
10. Ing. Milan KROPÁČ Olomoucký kraj 
11. Zdeněk MINÁŘ Moravskoslezský kraj- Opava, Havířov 
12. Mgr. PETR PÁVEK Moravskoslezský kraj 
13. Antonín ZAHRADNÍK Zlínský kraj 
14. Ing. Ondřej HOJECKÝ Ostrava, Bohumín, Karviná 




Obr. 5: Mapa rozdělení ČR pro obchodní zástupce (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Jednotlivé regiony obchodních zástupců jsou rozčleněny i podle ekonomické vyspělosti 
dané oblasti. 
Cíle firmy 
Stěžejním cílem společnosti INTERNOVA je, bylo a bude vybudovat silnou a 
stabilní síť technicky odborně vybavených obchodních zástupců po celé České 
Republice a na Slovensku. Společnost si zakládá na kvalitě nabízených materiálů a s tím 
souvisejících i služeb. Tento cíl je spojen se spokojeností stálých zákazníků. 
V současné době je hlavním cílem udržet prosperující vybudovanou obchodní 
síť s postupně rostoucím obratem, což je logickou podmínkou pro další rozvoj 
společnosti. S firmou INTERNOVA je spjato, že je nositelem technologických novinek 
a netradičních technologických řešení na trh, což předpokládá účast na odborných 
seminářích u výrobců či návštěvu nejrůznějších veletrhů. Nejbližší plánovanou akcí je 
návštěva veletrhu ve Frankfurtu na Mohanem, kde je již naplánováno setkání se 
stávajícími a novými dodavateli. 
Dalším cílem společnosti je stát se leaderem na trhu co do šíře nabízených produktů a 




3.2  Postavení firmy na trhu  
V této části práce je nastíněna současná situace společnosti na trhu a je zde uvedena 
a popsána analýza hlavních konkurenčních podniků. 
 Analýza trhu 
V současné době má společnost INTERNOVA registrovaných asi 6000 kmenových 
odběratelů, které pravidelně oslovují obchodní zástupci a těmto zákazníkům přinášejí 
nové informace v oblasti opravárenství a renovací, které společnost získává od svých 
dodavatelů či návštěv na evropských veletrzích.  
Nové kontakty a nabídky některých světových firem jsou prověřovány ať už 
z hlediska kvality, tak i z hlediska ceny a k jednotlivým výrobkům je vydávána 
registrace k zařazení do sortimentu společnosti. Tyto výrobky jsou prověřeny z hlediska 
legislativy ČR. Na chemické produkty je vydáván bezpečností list a na ostatní 
prohlášení o shodě.  
Společnost se zaměřuje hlavně na podniky, které se pohybují v průmyslovém 
odvětví- strojírenství, energetika a elektrotechnika. Nezanedbatelnou část klientely 
firmy tvoří i zemědělské podniky a drobné či střední podnikatelské subjekty. 
Typickým zákazníkem společnosti jsou různorodé údržby, které jsou specifické svým 
umístěním (např. údržba v nemocnici, hotelu, výrobního podniku, policie, armády atp.). 
Tyto jednotlivé „údržby“ májí však různé specifické požadavky, které musí firma 
splňovat. 
Společnost INTERNOVA analýzu trhu provádí především prostřednictvím své 
obchodní sítě, z které čerpá požadavky od konečných uživatelů. Podle četnosti 
jednotlivých požadavků se pak rozhoduje o zařazení daného produktu do svého 
portfolia. Tato činnost je založena především na zpětných reakcích jednotlivých 
obchodních zástupců přímo z terénu. 
Navštěvováním odborných akcí je pověřen tým složený nejen z vrcholových 
manažerů firmy, ale i z nejzkušenějších obchodních zástupců. Tento tým je schopen na 
místě analyzovat, zde je daný produkt vhodný pro zařazení do portfolia či nikoliv. 
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 Analýza konkurence 
Hlavními konkurenčními společnostmi jsou dle vedení firmy obdobného typu, které 
jsou zaměřené na přímý prodej zákazníkům.  
Po podrobném studiu a vyhledávání jsem zjistil, že nejbližším konkurentem 
s podobným zaměřením a s podobnou nabídkou prodeje jsou velmi silné nadnárodní 
společnosti BERNER, WÜRT, PLOBERGER, HOFFMANN GROUP a několik dalších 
menších firem. Tyto společnosti však nedosahují takové šíře sortimentní nabídky a jsou 
zaměřeny především do oblasti opravárenství automobilového průmyslu. 
 
BERNER je progresivní celoevropská společnost zabývající se přímým prodejem 
spotřebního zboží a nářadí pro profesionální použití zejména v oblastech stavebnictví, 
autoopravárenství a průmyslu. Společnost byla založena již v roce 1957 a v současnosti 
je reprezentována ve více jak 20-ti evropských zemích. Má 22 obchodních míst, 2 
výrobní závody a 3 chemické provozovny.  
V České republice společnost disponuje několika vyškolenými obchodními zástupci, 
kteří nabízí jak produkty, tak poradenství a servis. Společnost se orientuje hlavně na 
automobilový průmysl a to především na servisy, autolakovny a auto-karosárny. 
Jednotliví obchodní zástupci navštěvují potencionální zákazníky kdekoliv je potřeba- ve 
firmě, v dílně či na staveništi. 
Nabídka produktů společnosti se dělí na dvě hlavní větve - autoopravárenství a 
stavebnictví. Firma si staví na své logistické propracovanosti a garantuje, že 98% 
nabízených produktů z celého sortimentu je vždy k dispozici skladem. 
Pro své stálé zákazníky nabízí po zaregistrování do systému možnost objednání přes on-
line systém, čímž minimalizuje náklady a tím i cenu produktu. Jelikož má společnost 
sídlo v Praze, má zde i prodejnu Berner Profi Point, Praha 5- Košíře, kde nabízí více než 




WÜRT je velká nadnárodní společnost specializující se na upevňovací a montážní 
materiál. Historie šahá až do roku 1945, kdy Adolf Würth zakládá velkoobchod 
zabívající se šrouby a maticemi. 
V současné době společnost nabízí více než 100000 produktů pro řemesla a průmysl a 
specializuje se na montážní techniku. Firma působí v 84 zemích světa a zaměstnává cca 
66000 spolupracovníků. Na český trh nabízí chemicko-technické produkty, stavební 
kování, elektrické nářadí a stroje, instalační materiál a drobné díly pro automobilový 
průmysl. Své produkty nabízí pomocí obchodních zástupců. 
Tato nadnárodní organizace disponuje svým výzkumným a vývojovým oddělením, ve 
kterém zaměstnává více jak 220 pracovníků a vlastní řadu patentů užitných a 
průmyslových vzorů. Společnost si zakládá také na spolupráci s nezávislými 
institucemi, jako jsou vysoké školy, po celém světě. 
PLOBERGER je obchodní společností fungující od roku 1996, která působí ve 4 
zemích Evropy (Česká Republika, Slovensko, Rakousko, Maďarsko). Na český trh 
nabízí ruční nářadí, dílenské vybavení a pracovní ochrany pomocí vyškolených 
obchodních zástupců. Největšími odběrateli společnosti jsou Hyundai, Mitas, Moravia, 
Kofola a ČSAD. Společnost se svými produkty specializuje na obory kovo, stavba, 
automotiv, dřevo a průmysl. Na český trh nabízí produkty světových výrobců nářadí, 
jako jsou MAKITA, DEWALT, KNIPEX, TYROLIT WERA a další. 
Firma si zakládá na rychlosti a logistické propracovanosti v dodávkách nabízených 
výrobků a dodává svým zákazníkům 98% nabízených produktů do 24 hodin. Silnou 
stránkou je absolutní orientace na požadavky zákazníka. 
Svoji nabídku produktů společnost dělí do 8 oblastí (ruční nářadí, elektronářadí a stroje, 
vrtání a broušení, měřící technika, dílenské potřeby, pracovní ochrana, vybavení 
provozů, šrouby a normované díly). Tyto produkty však společnost neprodává 
soukromým osobám, ale specializuje se na průmyslové společnosti. Pro své kmenové 
zákazníky má zavedený tzv. WEB SHOP-LOGIN, kde jsi „vybraní“ a zaregistrovaní 
zákazníci mohou objednávat zboží přímo on-line z katalogu. 
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HOFFMANN je vedoucí evropský systémový partner v oblasti kvalitních nástrojů s 
rozsáhlými obchodními, výrobními a servisními kompetencemi. Historie společnosti se 
datuje k roku 1860. Partneři Hoffmann Group jsou v soukromých rukách. Hlavní sídlo 
Hoffmann Group je v Mnichově, Německo. Společnost působí ve více než 47 zemích 
světa a zaměstnává 22000 pracovníků. Na Českém trhu se specializuje na trhy a 
zákazníky pracující v oboru výroby nástrojů, forem a přípravky na obrábění, výroby 
strojů a zařízení, průmysl motorových vozidel a příslušný dodavatelský průmysl, 
kovoobrábění, slévárny, kovárny, elektrotechnický průmysl, chemický průmysl, letectví 
a kosmonautika, stavebnictví, energetický sektor, řemeslný sektor a mnoho dalších... 
Na český trh společnost nabízí více než 50 tisíc kvalitních nástrojů se specializací na 
obrábění. Systém nabídky je založen podobně jako u ostatních konkurenčních firem na 
principu návštěv vyškoleného obchodního zástupce a pro kmenové (stálé) odběratele 




3.2.1 PEST analýza 
Tato analýza se zabývá hodnocením vnějšího okolí (obecného okolí) podniku a 
odhaluje možné příležitosti či hrozby, které mohou ovlivnit budoucí vývoj. Všechny 
faktory uvedené v této analýze mohou mít vliv na ekonomický vývoj společnosti. 
Politické a legislativní faktory 
V současné době se předpokládá přijímání opatření pro snižování tempa růstu 
celkového zadlužení všech zemí eurozóny, kde průměrná hodnota dluhu jednotlivých 
států je kolem 85%  HDP. Přes poměrně nízké zadlužení České republiky ve vztahu 
k HDP lze očekávat dosavadní trend vlády, tzn. snížení výdajů státu, které by mělo 
v roce 2012 dosáhnout méně než 3% HDP a předpokládá se, že již v roce 2016 by měl 
být státní rozpočet vyrovnaný. Za těchto podmínek bude nutné počítat s nižší domácí 
poptávkou, což bude mít za následek tlak na vývoj cen a to jak v oblasti služeb, tak i 
v oblasti zboží. Důležitý bude postup ČNB, která bude muset velmi dobře zvažovat 
inflační tlaky a při překročení cílových parametrů bude muset přistoupit ke zvýšení 
základní úrokové sazby. To může být signálem ke snížení objemu finančních prostředků 
v ekonomickém systému, což může mít rovněž negativní dopad na domácí spotřebu. 
Z dosavadní nestabilní situace ve vládě lze vyčíst záměr na zvýšení sazby DPH a to 
dolní sazba 15% a horní 21%. Za předpokladu prodeje výrobků převážně stávajícím 
zákazníkům (podnikatelský sektor) lze předpokládat tento dopad jako minimální. 
Tab. 4: Vývoj sazby DPH (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 2010 2011 2012 2013 
Snížená sazba [%] 10 10 14 15 
Základní sazba [%] 20 20 20 21 
Jednotná sazba [%] - - - - 
 
Tabulka uvádí předpokládaný vývoj sazeb DPH od roku 2010 do roku 2013.  
Dotace 
Bylo nutné zvážit i možnosti využití strukturálních fondů, ale vzhledem ke krátké době 
možnosti čerpání vidím tuto cestu pro získání finančních prostředků pro rozvoj malých 
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a středních firem jako velmi omezenou. Jediný sektor, který jsem zvažoval, bylo 
oslovení těchto fondů v oblasti reklamy a využití finančních prostředků pro rozšíření 
sortimentu v zahraničí, respektive na slovenském trhu. 
Ekonomické faktory 
 Vývoj HDP 
Současný a budoucí vývoj HDP v České republice je jedním z nejdůležitějších 
ekonomických ukazatelů, který bude mít určitě nemalý vliv i na vývoj mnou 
analyzovaného podniku. Vlivem celosvětové krize růst HDP výrazně klesl 
oproti předchozím obdobím.  
 
Graf 1: Vývoj HDP v ČR (Zdroj: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/) 
 
Meziroční růst reálného HDP v roce 2011 dosahoval celkové výše 1,7%. Hrubý 
domácí produkt očištěný o cenové vlivy a sezónnost vzrostl ve 4. čtvrtletí podle 
zpřesněného odhadu meziročně o 0,6 % . O růst se v posledním loňském čtvrtletí 
zasloužil vývoj daní z produktů, zejména spotřební daně z tabákových výrobků 
vlivem předzásobení v reakci na změnu sazeb k 1. lednu 2012.  
Finanční analytici odhadují pro rok 2012 nulový až 0,1% růst HDP. Změna by 





Graf 2: Prognóza vývoje HDP (Zdroj: http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/#HDP) 
Vějířový graf zachycuje nejistotu budoucího vývoje sezonně očištěného růstu 
HDP. Nejtmavší pásmo kolem středu prognózy odpovídá vývoji, který nastane s 
30% pravděpodobností. Rozšiřující se pásma zobrazují postupně vývoj s 
pravděpodobností 50 %, 70 % a 90 %. 
 Úroková míra 
Vývoj úrokové míry byl ovlivněn ekonomickou krizí, kdy během posledních 3 
let došlo k poklesu REPO sazby o 3% a v současné době se pohybuje úroková 
sazba ČNB na hranici 0,75%. Tento fakt však nebude mít podstatný vliv na 
vývoj finanční situace v podniku, jelikož v podnikatelském plánu nepočítám 
s možností čerpání úvěru. 
 
 Vývoj inflace a veřejných rozpočtů 
V současnosti dosahuje inflace meziročního růstu okolo 3,3 %, což je částečně 
zapříčiněno změnou sazeb DPH. Dle odhadů analytiků by meziroční přírůstek 








Graf 3: Prognóza vývoje inflace (Zdroj:http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/#inflace) 
 
 Vývoj měnového kurzu 
Předpoklady vývoje měnového kurzu pro roky 2012 a 2013 mají mírně klesající 
tendenci. Průměrný kurz eura vůči koruně by měl v roce 2012 oscilovat kolem 
hodnoty 24,9 Kč/eur. V roce 2013 by měla koruna vůči euru apreciovat a kurz 
eura vůči koruně by měl dosáhnout hodnoty 24,3Kč/eur. 
 




Vějířový graf zachycuje nejistotu budoucího vývoje kurzu. Nejtmavší 
pásmo kolem středu prognózy odpovídá vývoji, který nastane s 30% 
pravděpodobností. Rozšiřující se pásma zobrazují postupně vývoj s 
pravděpodobností 50 %, 70 % a 90 %. 
Predikce vývoje měnového kurzu koruny vůči euru má pro dovoz zboží 
ze zahraničí nemalý vliv. Díky předpokladu apreciace české měny lze 
předpokládat výhodnější cenové podmínky pro nákup v zahraničí. 
Sociálně kulturní faktory 
 Vývoj nezaměstnanosti na trhu práce 
 
Graf 5:Vývoj nezaměstnanosti (Zdroj: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/) 
V průběhu března klesla míra registrované nezaměstnanosti o 0,3 procentního 
bodu (p.b.) na 8,9 procenta. Ve srovnání s březnem loňského roku poklesla také 
o 0,3 p.b. Celkový počet uchazečů o zaměstnání se snížil o 3,0 procenta (16,6 
tis.) na 525 180, počet hlášených volných pracovních míst vzrostl o 8,8 procenta 
na 39 906. Podle posledních dostupných údajů byla míra nezaměstnanosti 
zpracovávaná EUROSTATEM pro mezinárodní srovnání v únoru v ČR 7,1 %, v 
EU27 10,7 %. 
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V dubnu lze očekávat další pokles nezaměstnanosti, a to nejen díky nástupu 
sezonních prací v zemědělství, lesnictví a cestovním ruchu, ale také organizováním 
jarních úklidů měst a obcí. 
Technologické faktory 
Jelikož se nejedná a výrobní podnik, ale o obchodní společnost, lze považovat 
vývoj technologické úrovně nabízených produktů za neovlivnitelný. Avšak cílem 
společnosti je nabízet technologicky vyspělé, moderní a vysoce kvalitní produkty. 
 
3.2.2 Analýza oborového okolí podniku 
Analýza oborového okolí vychází z identifikování Porterových pěti 
konkurenčních sil, které by mohli strategicky ovlivnit vývoj podniku. Je nezbytné tyto 
síly rozpoznat a pružně na ně reagovat ve prospěch podniku. 
Rivalita mezi konkurenčními podniky 
Dnešní konkurenční boj firem probíhá jiným způsobem než v minulém století. 
Současné firmy hledají nové nástroje, které by jim poskytly větší konkurenční 
ofenzivnost, ale na druhé straně i konkurenční odolnost v rámcích legálních hranic tržní 
soutěže. Hledají se modely a cesty jak překonat konkurenční subjekty, které dnes nejsou 
umístěny jen u přímých konkurentů. 
Mezi hlavní konkurenční podniky patří společnosti působící ve stejném 
segmentu tržního odvětví. Jedná se většinou o nadnárodní koncerny, které staví na 
mnohaleté tradici. 
Hrozba substitutů 
Jelikož jde o segment trhu, který je vcelku nasycený, jsou pro vstup nových 
substitutů kladeny velmi vysoké nároky jednak na technickou znalost, ale i na know-
how prodeje. 
Eliminace hrozby substitutů je v současnosti založena na velmi vysoké technické 
a perfektně připravené prezentaci nových výrobků s použitím nejnovějších technologií. 
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Pro společnost je velmi důležité vyhledávání absolutních novinek na zahraničním trhu a 
být první s jeho uvedením na trhu českém. Tímto získává náskok před konkurencí a 
eliminuje hrozbu substitutů na minimum. 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
V současnosti firma bojuje proti novým konkurentům šíří svého nabízeného 
sortimentu. Tato skutečnost však klade vysoké ekonomické i logistické nároky. 
Nicméně jde o obecný trend všech konkurenčních firem.  
Základní komodity společnosti INTERNOVA představují nářadí a nástroje, 
elektrické točivé nářadí (MAKITA), chemické podpůrné prostředky. Tyto produkty 
však nabízí na trh už více jak 15 let a díky vybudované velmi silné pozici je hrozba 
vstupu nových konkurentů minimální. 
V současné chvíli je vzhledem k velké finanční náročnosti probojovat se na trh 
nesnadným úkolem, avšak pokud nastane výrazná expanze ekonomiky, dá se 
předpokládat příliv ekonomicky a produktově silných zahraničních objektů. 
Vyjednávací síla zákazníků 
Obecně lze říci, že hysterií trhu je tlak na co nejnižší cenu často i na úkor kvality 
nabízeného výrobku. Většina zákazníků využívá k tlaku na cenu internetu, kde 
porovnává ceny na různých e-shopech, přitom si však neuvědomují, že přichází o 
přímou možnost technického či servisního poradenství.  
Boj o cenu se dnes dostává do mezí, kdy konkurence nabízí produkty, které 
nemá, ani nikdy neměla a mít nebude, pod úrovní cen všech ostatních a snaží se tak 
upoutat pozornost právě na jeho e-shop. Výsledkem takového jednání je, že 
potencionální zákazník nakonec zakoupí podobný výrobek, ale jiné značky. Eliminace 
těchto dumpingových cen na internetu začínají řešit už i výrobci systémem 
registrovaných partnerů, kde se klade důraz na udržení stanovené minimální prodejní 
ceny výrobku tak, aby nedocházelo právě k výše zmíněným nabídkám. 




Vyjednávací síla dodavatelů 
Firma se snaží mít vyrovnanou bilanci mezi kvalitou a cenou. Snaha o 
uspokojení všech požadavků zákazníka je taky neméně důležitá. Nevýhodou poslední 
doby je, že i dlouholetí dodavatelé, s kterými má společnost INTERNOVA sjednané 
velmi výhodné dodací podmínky jsou schopni nabízet takto výhodné podmínky i svým 
novým odběratelům. Jelikož je část nabízeného portfolia společnosti uplatnitelná i 
v obchodních řetězcích snaží se hledat seriózní partnery za stanovených stejných či 
lepších podmínek jako ostatní. 
3.2.3 SWOT analýza 
Silné stránky podniku 
• firma má zavedený certifikovaný systém řízení jakosti dle EN ISO 9001, 
což umožňuje obchodování nejen se státními organizacemi (např. česká 
armáda); 
• společnost má perfektně zpracovaný statistický systém návštěv 
obchodních zástupců u zákazníků, který se každý měsíc vyhodnocuje; 
• zahraniční výrobce reagující na vývoj západního trhu; 
• komplexnost poskytovaných služeb; 
• společnost má dobře zavedený a stabilizovaný systém školení 
obchodních zástupců, kteří jsou přímo ve styku se zákazníkem a jsou, 
mimo dodávky zboží, schopni zaručit odborný poradenský servis; 
• firma nabízí vysoce kvalitní materiály; 
• profesionální a individuální přístup k zákazníkům; 
• přijatelná cenová hladina nabízených produktů; 
• úroveň spolupráce s dodavateli a odběrateli. 
Slabé stránky podniku 
• Cenová nedostupnost některého nabízeného zboží; 
• Absence elektronického obchodu; 
• Nedostatek skladovacích prostorů; 




• Využití zahraničního trhu; 
• Rozšíření sortimentu komodit; 
• Rozšíření propagace na internetu a prezentace na vyhledávacích 
serverech; 
• Zavedení e-shopu; 
• Účast firmy a její prezentace na veletrzích; 
• Rozšíření sortimentu do obchodních řetězců. 
Hrozby podniku 
• Vliv aktuálního hospodářského vývoje; 
• Platební neschopnost odběratelů; 
• Tlak konkurence na ceny produktů; 
• Vyšší věkový průměr obchodních zástupců. 
 
Ze SWOT analýzy jednoznačně vyplývá, že převažují silné stránky a jsou jasnou 
výhodou proti konkurenci. Výhodou je bezesporu také pravidelný kontakt obchodního 
zástupce se zákazníkem a zpětná reakce na potřeby trhu a velmi dobrá komunikace 
obchodních zástupců s vedením společnosti. Tato komunikace probíhá v elektronické 
podobě pomocí systému zadávání statistických dat, což umožňuje managementu 
společnosti reagovat na požadavky trhu.  
Jako hlavní možnou příležitost podniku vidím v zavedení e-shopu pro dlouhodobé 
kmenové zákazníky, kterým by tato příležitost umožnila objednávání přímo on-line a 
snížila by tak náklady pro pořízení zboží.  
Nadále však vidím jako velmi přínosný kontakt zákazníka a obchodního zástupce. 
Tento kontakt však nesmí časově omezovat zákazníky a je proto nutné seznamovat 
zákazníky pouze s novinkami, které na trh uvádí stávající dodavatelé a nebo je seznámit 
s novými komoditami zařazenými do sortimentu společnosti.  
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3.3   Finanční analýza 
Dalším důležitým nástrojem pro zjištění současné situace v podniku je finanční 
analýza. Při zpracování této části budu vycházet z účetních výkazů (rozvaha a výkaz 
zisků a ztrát) firmy za roky 2008, 2009, 2010, 2011. Společnost podrobím analýze 
poměrových ukazatelů. Jedná se o nejčastěji používanou metodu hodnocení finanční 
situace podniku, která nám vypovídá o schopnostech podniku platit své závazky a 
využívat svá aktiva. Dále informuje o zadluženosti a tržní hodnotě společnosti. 
Vývoj tržeb a zisku 
Jelikož stěžejní část odběratelů společnosti INTERNOVA tvoří firmy působící 
v průmyslu, odrazil se negativně na ekonomické výkonnosti společnosti i vliv 
celosvětové hospodářské krize. Tržby společnosti v posledních letech výrazně klesly a 
to dokonce o více jak 20%. Dle vedení společnosti se velikost obratu vrátila na hodnoty 
z roku 2003, 2004. Tento negativní vývoj se samozřejmě projevil i na zisku, kdy 
v posledních třech letech vykazovala společnost minimální ztrátu. 
Tab. 5: Vývoj tržeb a zisku v tis. Kč (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 2008 2009 2010 2011 
Tržby 52200 42326 38805 40606 
Zisk 873 -127 -63 -345 
 
Na grafu číslo 6 „Vývoj tržeb a zisku“ lze pozorovat i vliv tlaku konkurence na 
cenovou politiku firmy v roce 2011, kdy sice došlo ke zvýšení obratu, ale i tak firma 
dosáhla ztráty 345tis. Kč. Tento fakt je způsoben snahou společnosti o prodej zboží i 
s minimální marží, která však nestačí k tvorbě přiměřeného zisku, což odpovídá 5-10 % 
z celkového obratu. To znamená, že by společnost měla dosahovat zisku v rozmezí 2-4 






Graf 6: Vývoj tržeb a zisku (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Analýza likvidity  
Pro výpočet ukazatelů likvidity mi poslouží následující tabulka, ve které jsou uvedeny 
výsledky z rozvahy. 
Tab. 6: Výkazy pro výpočet likvidity v tis. Kč (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 2008 2009 2010 2011 
Oběžná aktiva 8 062 8 351 8 381 9 184 
Zásoby 605 889 1 708 2 478 
Finanční majetek 922 499 1 216 1 115 
Krátkodobé závazky 4 725 4 220 3 399 4 137 
 
Tab. 7: Výsledky likvidity (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 2008 2009 2010 2011 
Běžná likvidita 1,70 1,98 2,47 2,22 
Rychlá likvidita 1,58 1,77 1,96 1,62 
Cash likvidita 0,19 0,12 0,36 0,27 
  
Dle výsledků běžné likvidity, která se během sledovaných let pohybovala 














s uspokojením svých věřitelů a to i díky nepříznivému vývoji tržeb. Přesto, že 
společnosti výrazně vzrostly zásoby a to díky předem nasmlouvaným dodávkám zboží a 
malým odběratelským výkonům, je společnost stále platebně schopná. 
Vývoj rychlé (pohotové) likvidity za sledované období neklesnul pod hodnotu 1, která 
se považuje za nepřijatelnou, ale naopak se drží v rozmezí 1,5-2,0.  
 
Graf 7: Vývoj ukazatelů likvidity v letech 2008-2011 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z grafu lze vyčíst závislost jednotlivých likvidit, kdy v roce 2010 došlo ke změně 
vývojového trendu.  
Ukazatele zadluženosti a finanční stability  
Tab. 8:Výkazy pro výpočet zadluženosti v tis. Kč (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 2008 2009 2010 2011 
Celková aktiva 15978 15346 14492 14800 
Cizí zdroje 4 725 4 220 3 399 4 137 
Vlastní kapitál 11253 11126 11063 10719 
 
















Tab. 9: Výsledky zadluženosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 2008 2009 2010 2011 
Celková zadluženost 29,6% 27,5% 23,5% 27,9% 
Koeficient samofinancování 70,4% 72,5% 76,4% 72,3% 
 
Z grafu 8 lze odvodit, že společnost drží své zadlužení na stabilní úrovni mezi 25-30%, 
což lze považovat za příznivý vývoj. Dle informací vedení společnosti do stabilizace 
finančního sektoru v celé evropské unii společnost neplánuje vyšší míru zadlužení. 
Tento fakt byl i podmínkou pro vypracování podnikatelského záměru. 
 
Graf 8: Vývoj zadluženosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Ukazatele výnosnosti (rentability) podniku 
V Tab.10 jsou uvedeny potřebné výkazy pro výpočet rentability v posledních letech. 
Tab. 10: Výkazy pro výpočet rentability v tis. Kč (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 2008 2009 2010 2011 
EBIT 1265 -23 104 -165 
Celková aktiva 15978 15346 14492 14800 
VH po zdanění 873 -127 -63 -345 
Tržby 52200 42326 38805 40606 















Tab. 11: Výsledky rentability (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 2008 2009 2010 2011 
ROE 7,75% -0,21% -0,57% -3,22% 
ROA 5,46% -0,83% -0,43% -2,33% 
ROS 1,67% -0,30% -0,16% -0,85% 
  
Rentabilita podniku vykazuje do roku 2008 kladných hodnot. Tyto ukazatele se však 
mění s nástupem ekonomické recese, kdy byla společnost mírně ztrátová a efektivnost 
celkového vloženého kapitálu velmi malá. Na tento vývoj má vliv celkový obrat 
společnosti a lze jen těžko přepokládat snížení provozních nákladů. 
 
Graf 9: Vývoj rentability (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z grafu 9 jasně vyplívá nutnost zvýšení obratu společnosti při udržení cenové 
nadhodnoty při prodeji zboží. 
Z finanční analýzy lze odvodit, že pokud společnost nebude dosahovat 
minimálního ročního obratu 45 milionů korun při zachování současných obchodních 
marží a zachování výše provozních nákladů (provize, mzdy, energie a ostatní) nebude 
dosahovat ziskových hodnot.  
Analýzou nákladovosti jsem dospěl k názoru, že při zachování kvalitní úrovně služeb 
pro zákazníky (poradenský servis, pravidelné návštěvy a udržení obchodního 















4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ A JEJICH PŘÍNOS 
Díky předchozímu vývoji ve společnosti INTERNOVA CZ GmbH spol. s r.o. 
zapříčiněné jednak ekonomickou krizí, ale zároveň i stále rostoucí konkurencí a 
celkovou nasyceností českého trhu zbožím, dopadly předchozí výsledky analýz, a to 
hlavně finanční analýzy, pro společnost nepříznivě. Přes mírné zvýšení obratu v roce 
2011 společnost nedokázala vytvořit zisk, a proto nabízím následující řešení. 
 
4.1 Doporučení 
Vedení společnosti INTERNOVA bych navrhoval navázání spolupráce 
s mezinárodní společností REM MASCHINEN GROUP, která se zabývá podobným 
sortimentem zboží, se kterým má již mnou analyzovaná společnost zkušenosti, avšak 
nemá na českém trhu zastoupení.  
Společnosti INTERNOVA bych doporučil rozšíření sortimentu právě o produkty 
REM maschinen Group a prověření možnosti stát se registrovaným obchodním 
partnerem v České Republice. Jelikož firma INTERNOVA má vybudovanou síť 
obchodních zástupců, navázal bych produkty na již zkušené a zaškolené obchodníky 
s možností postupného rozšíření sortimentu i do obchodních sítí či obchodních řetězců, 
což zároveň umožňuje otevřít nový segment možných zákazníků. 
Důvodem tohoto doporučení je, že konkurenční firmy zabývající se přímým 
prodejem tento sortiment zboží v nabídce nemají.  
Toto považuji za velmi významnou konkurenční výhodu. Dalším důvodem je poměrně 
široký sortiment produktů, který se řadí do několika skupin. 
Cílem podnikatelského plánu je využití současného know-how společnosti 
INTERNOVA v nabízení produktů přímým prodejem, poradenství a služeb, využití 
stávající sítě odběratelů a rozšířit toto portfolio o další distributory. 
Tento záměr vychází z osobního kontaktu s vedením společnosti REM-maschinen 
Group na veletrhu v rakouském Salzburgu. 
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4.2   Popis společnosti REM maschinen Group 
Mezinárodní společnost Rheinland Elektro Maschinen Group je již více než 14 let 
výrobcem průmyslových elektrických zařízení a to: 
 vzduchových kompresorů,  
 vysokotlakých čističů,  
 vysavačů,  
 mycích strojů,  
 vodních čerpadel,  
 svářecích a dřevoobráběcích strojů.  
V její nabídce je široký a neustále se rozšiřující sortiment. 
Tato společnost má nyní sídlo ve Slovinsku. Od roku 1997 do roku 2001 měla hlavní 
sídlo v Německu v Düsseldorfu. 
Adresa centrálního skladu pro Evropu: 
Slovinsko 
Žeje pri Komendi 
Pod Lipami 10 
 
Obr. 6: Sídlo společnosti Elektromaschinen (Zdroj: www.rem-maschinen.com) 
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4.2.1 Mise a vize společnosti REM-maschinen Group 
 
Mise 
 Zajištění požadované standardy kvality a udržet závazky k zákazníkům 
Základní principem pro vymezení nových produktů je pro společnost vybrat nejlepší 
design pro pracovní účely, který kombinuje vizuální dopad s ergonomických a 
praktických prvků. 
Cílem společnosti je dosáhnout spokojenosti všech zákazníků a proto je každý 
z produktů jedinečnou symbiózou prvotřídních materiálů, ergonomického designu a 
vysoké kvality německé technologie. 
 Vize 
Strategií Rheinland Elektro Maschinen v roce 2001 bylo soustředit se na její 
činnosti v rozvíjejících se zemích východní Evropy. Vytvoření silné a dobře 
propracované sítě poboček a distributorů a tím dosáhnout obchodního zastoupení v 25 
zemích evropské unie.  Rheinland Elektro Maschinen strategie do roku 2015 je stát se 
jedním z vedoucích značek v Evropě a na Středním východě. Společnost by chtěla být 
zastoupena v 50 zemích světa. Rheinland Elektro Maschinen politika a vize se 
soustřeďuje na 3 sektory provozu:  
 konečným spotřebitelům,  
 profesionálním uživatelům, 
 průmyslovým klientům. 
Široký sortiment strojů a příslušenství zahrnuje velkou škálu klientů. Společnost 
nabízí vysoce kvalitní stroje pro náročné zákazníky. Každý z produktů je odrazem jasné 
strategie sjednocené pod spolehlivost, dlouhou životnost a přesnost. 
Rheinland Elektro Maschinen se podílí na rozvoji globální ekonomiky jako 
obchodní organizace. Jejím cílem je vytvoření silné mezinárodní společnosti s 
významnou rolí v globální konkurenci. 
70 
 
Vizí společnosti je úspěšný rozvoj prostřednictvím strategického plánování. 
V ekonomice dochází ke globalizaci, a to je důvod, proč je velmi důležité myslet a 
jednat globálně. 
Moto společností zní: pracovat s lehkostí a užívat si špičkovou kvalitu výrobků 
ELEKTRO Maschinen. 
 Hodnoty, na kterých společnost staví: 
 Vysoká úroveň vývojové a technologické znalosti, 
 vyvinuté průmyslové kultury, 
 znalost situace na světových trzích, 
 velká loajalita zaměstnanců k firmě, 
 odpovědnost za životní prostředí 
Péče o životní prostředí se odráží v různých akcích, jako je například možnost změnit 
staré výrobky za nové a vylepšené vytváření nových strojů se sníženou spotřebou vody 
a snižováním užívání chemických obalů a chemických látek (ERS Systém). 
 
V roce 2011 vznikla nová řada strojů - ECO LINE  
Stroje z řady ECO LINE jsou vyrobeny z recyklovaných materiálů (je použito méně 
plastových dílů), mají sníženou spotřebu energie a vody, používají méně chemikálií, 
mají vodní filtr a ECO filtr z přírodního vlákna. 
 
Společnost ELEKTROMASCHINEN má v současné době zastoupení v těchto zemích: 
Rumunsko, Ukrajina, Německo, Rusko, Makedonie, Řecko, Polsko, Černá Hora, 
Kosovo, Albánie, Slovensko, Bosna a Hercegovina, Turecko, Dubaj, Katar, Spojené 







4.3 Návrh podnikatelského záměru rozvoje firmy 
Návrh podnikatelského záměru je založen na základě předchozích analýz ve 
společnosti INTERNOVA a vychází ze současného tržního prostředí v České 
Republice. Jak jsem již zmínil výše, cílem je uvedení nové značky 
ELEKTROMASCHINEN na český trh. 
 
4.3.1 Návrh marketingový plánu 
Cílem marketingového plánu je analýza nabízeného produktu, stanovení prodejní 
ceny, stanovení způsobu distribuce a propagace. 
 Produkt  
Vstupem s produkty společnosti REM maschinen Group na český trh dosáhne firma 
INTERNOVA hned několika výhod: 
1) Nová značka na českém trhu; 
2) Jedinečnost v nabídce produktů přímým prodejem; 
3) Možnost navázání na stávající síť obchodních zástupců; 
4) Možnost rozšíření prodejů do obchodních sítí. 
Sortiment ELETROMASCHINEN se dělí do následujících sekcí: 
1) Vysokotlaké čistící stroje bez ohřevu 
 Basic line; 
 Industry line; 
 Professional line; 
2) Vysokotlaké čistící stroje s ohřevem 
 Basic line; 
 Industry line; 
 Profesional line; 
3) Průmyslové vysavače 
 MC série- menší vysavače na prach a tekutiny vybavené výkonnými motory; 
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 MCI série- velké vysavače na prach a tekutiny s více motory vyrobené 
z nerezavějícího plechu; 
 HC série- domácí vysavače pro suché i mokré vysávání s vodní filtrací; 
 VC série- vysavače určené na chemické a extrakční čištění; 
4) Podlahové zametací a mycí stroje 
 Stroje na čištění podlah; 
 Zametací stroje; 
5) Pístové kompresory 
 Basic line- kompresory určené na občasné domácí používání; 
 Professional line- kompresory určené pro používání v dílnách či výrobních 
halách; 
 Mobilní kompresory- pro použití i mimo dílny, pohon pomocí spalovacího 
motoru; 
 Industrie line- největší profesionální kompresory; 
6) Šroubové kompresory 
 Industry line Praktik series III; 
 Industry line Kompakt series III; 
7) Technika na svařování a řezání 
 Basic line; 
 Profi Line; 
 Invertory TIG, WIG,  Plazmové řezací; 
8) Vodní čerpadla 
 Domácí vodárny; 
 Ponorná a průtoková čerpadla; 
9) Dřevoobráběcí stroje 
 Kotoučové pily; 
 Stolní, pásové a lupínkové pily; 
 Odsavače prachu; 





Produkty z linie BASIC jsou určeny především pro domácí, tedy občasné použití. Stroje 
této řady se vyznačují svou menší velikostí, menší výkonností, jednoduchým ovládáním 
a kvalitním zpracováním. Použití u vysokotlakých čističů je vhodné pro čištění 
automobilů, motocyklů, kol, dvorů, zahradního nábytku apod. 
 
Obr. 7: Produkty BASIC LINE (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Produktová řada INDUSTRY se vyznačuje vyšší výkoností. Stroje této modelové řady 
jsou vyráběny s důrazem na užitnou hodnotu, kdy hraje hlavní roli jednoduchost, 
rychlost a lehkost s jakou se s nimi pracuje. 
 
Obr. 8: Produkty INDUSTRY LINE (Zdroj: Vlastní zpracování) 
PROFESSIONAL line jsou stroje určené pro každodenní používání v průmyslu. 
Vyznačují se kompaktním designem, vysokou kvalitou zpracování a velmi kvalitními 
motory. Do této sekce se řadí i podlahové mycí stroje, které se používají 
v provozovnách jako jsou autodílny, servisy, obchodní centra atd.. 
 




Stroje z produktové řady PREMIUM line se vyznačují jedinečnou kombinací vysoké 
kvality a ergonomie. Jsou určené pro náročné zákazníky, mají vysoký výkon a 
výhodnější cenu. 
 
Obr. 10: Produkty PREMIUM LINE (Zdroj: Vlastní zpracování) 
ECO line je řada produktů vyznačujících se nízkou spotřebou energie a chemických 
látek v případě podlahových čističů. Jsou vyrobeny z recyklovaných materiálů. 
 
Obr. 11:Produkty ECO LINE (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Nabídka produktů by měla pružně reagovat na nabídku konkurenčních firem. 
Nejvýznamnějším konkurentem na českém trhu, který má dlouholetou tradici a nabízí 




Návrh tvorby ceny se bude odvíjet od exportních cen dodavatele. Při stanovování 
ceny se však musí brát ohled na cenu konkurence. Podrobným zkoumáním cenové 
politiky konkurenčních výrobků jsem dospěl k závěru, že z nabízené importní ceny lze 
dosáhnout marže až kolem 45% v závislosti na množství odebraného zboží 
v jednotlivých modelových variantách, což umožňuje velmi výhodný poměr pro pokrytí 




Bude velmi důležité a nesnadné určit zaváděcí cenu produktů, která by měla zaručit 
zájem nejen obchodníků ale i stávajících obchodních zástupců, přičemž doporučuji 
zvýšit provizní složku o 2 až 4 procentní body v závislosti na obratu prodejů. 
Při stanovování konečné prodejní ceny je důležité vycházet z předběžné propočtové 
kalkulace nákladů a taky si uvědomit fakt, že prodávající preferuje cenu vyšší, ale 
zákazník cenu nižší. 
Stanovení předběžné prodejní ceny je však velmi nesnadný úkol a musí se zohledňovat 
několik podstatných faktorů: 
1) Exportní cena výrobce, která může být ovlivněna jednak množstvím, ale i 
vztahem mezi výrobcem a odběratelem. 
2) Cena musí pružně reagovat na ceny konkurenčních firem 
3) Cena produktů by měla přispívat k maximalizaci zisku 
4) Cena musí být akceptovatelná pro zákazníka 
 
 Place 
Jelikož má společnost v současné době vybudovanou dobře fungující síť obchodních 
zástupců, navázal bych na stávající zkušenosti a velmi dobré kontakty těchto zástupců a 
začal bych s přímým prodejem nových produktů po celé ČR. 
Stávající systém společnosti je kapacitně dostatečně silný a s minimálními náklady 
lze zařadit sortiment prakticky všech produktů. Distribuční společnosti včetně České 
pošty, které zajištují přepravu zboží jsou v současnosti napojeny on-line systémem na 
třídící střediska a lze počítat s jejich větším využitím.  
Ve velmi krátkém následujícím období, bych doporučoval oslovení velkých 
obchodních sítí, jako jsou např. HORNBACH, BAUHAUS, atp.. V případě úspěšnosti 
jednání o zařazení produktů ELEKTROmaschinen do prodejního sortimentu, bude 
nutné dohodnout distribuční kanál přímo od výrobce a za předem stanovenou provizi 





Propagace a její kvalita bude tvořit stěžejní část úspěchu uvedení nové značky na 
český trh. Bude nutné přinést tuto novou značku do podvědomí, což bude nesnadný 
úkol.  
Pro základní informační přehled je třeba přeložit stávajícího sortimentní katalog do 
českého jazyka v papírové, ale i elektronické verzi a po dohodě s výrobcem vytisknout 
alespoň 1000 kusů nových katalogů. Tento jednoduchý přehled bude sloužit pro prvotní 
orientaci obchodních zástupců, protože obsahem jednotlivých výrobků jsou i 
příslušenství a náhradní díly. Pro zkrácenou nabídku navrhuji vytvořit jednoduchý 
přehled produktů nejčastěji prodávaných v Rakousku či Německu, který bude obsahovat 
základní technické parametry těchto vybraných strojů. 
 Návrh akcí 
Akční letáky by měli pružně reagovat na ceny konkurence. Navrhuji zpracování pro 
kvartální období v roce s nabídkou, která bude zohledňovat i roční období. Obsah letáku 
by měl být zaměřen s ohledem na sezónost a konkurenci, představuji si 10-15 
vybraných produktů. Cena produktů v akčních nabídkách bude konzultována 
s dodavatelem a bude reagovat na cenové možnosti výrobce. 
 Návrh letákové propagace a reklamních předmětů 
Propagační materiály pro podporu prodejů, dodávané od výrobce: 
1) Produktový katalog; 
2) Akční leták; 
3) Propisky; 
4) Psací bloky; 
5) Čepice; 
6) Kopací míč; 
7) Reklama na firemních vozidlech a vozidlech obchodních zástupců; 






 Návrh propagace na internetu 
V rámci propagace na internetu bych navrhoval zaregistrování nové domény 
elektromaschinen.cz. Na serveru ACTIVE24.cz jsem ověřoval možnost registrace této 
domény. Cena registrace domény je 1790 Kč na 10 let. Po zaregistrování bych 
navrhoval vytvoření jednoduché informační stránky s údaji o firmě a její prezentaci 
s výčtem všech nabízených produktů. Webové stránky by měly být zpracovány 
moderně s intuitivním ovládáním a elegantním vzhledem. K tvorbě takových webových 
stránek lze využit jednoduché volně stažitelné webové editory. 
Dalším neméně důležitým krokem by měla být SEO optimalizace a zařazení do 
nejvíce používaných vyhledávačů jako jsou GOOGLE, SEZNAM, ATLAS, 
CENTRUM a zajistit co nejvyšší pozice ve vyhledávačích. 
Pro registrace do katalogových vyhledávačů je základním předpokladem dobře 
fungující stránky. Náklady na tuto registraci nejsou vysoké, v poměru s náklady na 
služby s podobným výsledkem (SEO, textová či bannerová reklamní kampaň, reklamní 
kampaň v tradičních neinternetových médiích apod.) přímo nesrovnatelné. Přitom 
zrovna registrace do vyhledávačů je jednou z nejúčinnějších metod vůbec. Její vliv 
může být přímý stejně tak jako nepřímý, což si většina lidí nemusí vůbec uvědomovat. 
Registraci bych doporučoval pomocí služeb společnosti MEDIAWEB, která nabízí 
služby v podobě zprávy a registrace na nejpoužívanějších serverech. Po prostudování 
nabízených webhostingových tarifů bych zvolil tarif STANDART, který nabízí 
registraci na všech domácích vyhledávacích serverech za cenu 3600 Kč za rok. 
Jako další možnost prezentace vidím ve využití networkingu a aktivní využívání 
sociálních sítí. 
 Návrh na oslovení firem pohybujících se v daném sektoru 
Tento návrh spočívá ve vypracování elektronické nabídky vybraných produktů za 
akční ceny a rozeslání této nabídky i s prezentací firmy všem potencionálním 





Obr. 12: Návrh loga ELEKTROmaschinen ((Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Na čem záleží 
 na pověsti;  
 na pozitivním hodnocení od zákazníků a referencích; 
 na aktivním rozšiřování okruhu známých a přátel; 
 na navazování kontaktů a jejich prohlubování; 
 na jasné a otevřené komunikaci; 
 na tom, že je nutné získávat i dávat; 
 na odlišení se; 
 na chytrosti a efektivitě; 
 na přesném cílení a flexibilitě; 
 na viditelnosti; 
 na kvalitě. 
 na kvalitním poprodejním servise. 
Prodejní argumenty 
 německá kvalita a preciznost; 
 moderní a vyspělý design; 
 dlouhá životnost a vysoká konkurenceschopnost; 
 cenová a prostorová orientace; 
 marketingové koncepce a akce; 
 vysoká využitelná hodnota; 
 nejlepší technická a prodejní podpora 
 mladá a dynamická firma. 
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Guerilla marketing- Určitě bych zvážil možnost boje proti konkurenci pomocí 
guerilla marketingu. Tento nový druh propagace je založen na nízkých nákladech 
propagace nabízených produktů. 
Jednou z možností využití této novodobé propagace je předváděcí a propagační akce 
přímo v areálech potencionálních odběratelů či zákazníků. 
4.3.2 Analýza konkurenčního prostředí 
Na základě průzkumu trhu lze považovat za hlavního a zároveň nejsilnějšího 
konkurenta na českém trhu společnost s dlouholetou tradicí- KARCHER. Tato 
společnost se specializuje na prodej, vývoj a výrobu čisticí techniky pro soukromé, 
živnostenské a průmyslové používání. Do palety výrobků patří vedle vysokotlakých 
čističů, mokro-suchých a suchých vysavačů, strojů pro čištění suchým ledem, parních 
čističů zametacích a podlahových strojů také úpravny pitné vody a úpravny odpadních 
vod. 
Celosvětově zaměstnává KARCHER 6.845 pracovníků v 41 zemích, více než 
550 je jich činných v oblasti výzkumu a vývoje. 40.000 servisních míst ve více než 160 
zemích zaručuje dokonalé zajištění služeb zákazníkům. Společnost je v současnosti 
majitelem více jak 260 patentů. 
V České Republice má poměrně široce rozšířenou obchodní síť s hlavními 
středisky v Praze, Brně a nově v Kolíně. 
Produkty společnosti jsou nabízený pomocí distributorů v kamenných obchodech.  
Stěžejní produkty KARCHER 
 Vysokotlaké čističe 
 Zametací a mycí stroje 
 Průmyslové vysavače 
 Čerpadla 
 Tepovače 
 Parní čističe 
 Průmyslové čistící systémy 
 Porovnání vybraných produktů 
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KARCHER svoji nabídku produktů zakládá na jednotlivých cenových akcích. 
Srovnání vybraných produktů ELEKTROMASCHINEN s produkty společnosti 
KARCHER. 
ELEKTROMASCHINEN HDEm 1901 Hobby Line je vysokotlaký mycí stroj určený 
pro domácí čistění aut, kol, zahradního nabídku, podlah, dvorů apod.. Mezi hlavní 
přednosti tohoto mycího stroje patří: 
 Axiální čerpadlo s hlavou z lehké slitiny a se třemi písty z kalené oceli; 
 "Start – stop“ systém zapnutí motoru na vysokotlaké pistoli; 
 Sériově zabudovaný buben vysokotlaké hadice; 
 Vysokotlaká stříkací pistole s bajonetovými spoji; 
 Nástavec tvaru proudu (variabilní tryska); 
 Nádržka na čistící prostředek; 
Tab. 12: Porovnání vysokotlakých čističů 1 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 ELEKTROMASCHINEN KARCHER 
Typ přístroje HDEm 1901 Vysokotlaký čistící stroj K 3.500 
Max. tlak (bar) 125 120 
Pracovní tlak (bar) 110 100 
Průtok vody (l/hod) 360-410 420 
Výkon (kW) 1,8 1,8 
 
ELEKTROMASCHINEN HDEm 2710 je vysokotlaký čistič z řady Professional line 
určený ke každodennímu používání v dílnách, provozech apod. Stroj se vyznačuje 
následujícími vlastnostmi: 
 lndukční elektromotor; 
 Axiální čerpadlo s hlavou z lehké slitiny a se třemi písty z kalené oceli; 
 "Start-stop" systém umožňující zapnutí i vypnutí čistícího stroje na vysokotlaké 
pistoli; 
 Nádržka na čistící prostředek; 
 Držák na elektrický kabel a vysokotlakou hadici; 
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 Sériově zabudovaný buben na navíjení vysokotlaké hadice; 
 Vysokotlaká stříkací pistole s bajonetovými spoji; 
 Nástavec tvaru proudu s možností regulace pracovního tlaku; 
 Rotační tryska; 
Tab. 13: Porovnání vysokotlakých čističů 2 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 ELEKTROMASCHINEN KARCHER 
Typ přístroje HDEm 2710 Vysokotlaký čistící stroj HD5/15 
CX plus Max. tlak (bar) 160 150 
Pracovní tlak (bar) 145 130 
Průtok vody (l/hod) 480-540 230-500 
Výkon (kW) 2,7 2,7 
 
ELEKTROMASCHINEN MC 2600S je vysavače na prach ze série MC určený k 
použití všude tam, kde jsou jiné vysavače z důvodu váhy příliš velké. Odlišuje se 
silným a výkonným motorem a dlouhou životností. Je určen na používání v kancelářích 
nebo domácnostech. Filtrace nasátého vzduchu probíhá pomocí filtru z umělé plsti, 
kterou lze podle potřeby vyčistit vzduchem, nebo oprat ve studené vodě. Tento vysavač 
se vyznačuje svou lehkostí, jednoduchostí ovládání a svým mohutným sacím výkonem. 
Nabídka vysavačů série MC umožňuje výběr podle požadavků zákazníka, jelikož lze 
vybrat z osmi různých velikostí objemu sací nádoby a sacího výkonu. Ty největší a 
nejvýkonnější vysavače jsou vybavený až třemi silnými motory zaručujícími velmi 
vysoký sací výkon. 
Tab. 14: Porovnání vybraného průmyslového vysavače (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 ELEKTROMASCHINEN KARCHER 
Typ přístroje Průmyslový vysavač MC 2600S Průmyslový vysavač  T12/1 
Sací výkon (m³/hod) 200 220 
Objem nádoby (l) 10 12 
Hlučnost (Db) 62 61 





ELEKTROMASCHINEN SPE 14500 DN je ponorné čerpadlo určené k přečerpávání 
lehce špinavé vody. Čerpadlo je vhodné pro použití k odčerpávání vod ze zaplavených 
oblastí, k vyprazdňování bazénu či rybníčků, pro zahradní použití apod. Čerpadlo je 
vybaveno automatickým plovákovým spínačem, který zajistí včasné vypnutí před 
přehřátím. 
Tab. 15: Porovnání srovnatelně výkonného ponorného čerpadla (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 ELEKTROMASCHINEN KARCHER 
Typ přístroje SPE 14500 DN SDP 14000 
Max. průtok vody (m³/hod) 14,45 14 
Dopravní výška (m)  8,5 8 
Výkon (W) 750 800 
 
ELEKTROMASCHINEN WPEm3351/20G je domácí vodárna, která se vyznačuje 
především sací hloubkou až 25m za dodržení dopravní výšky 30m. Tohoto vysokého 
sacího výkonu je dosaženo na základě tzv. injektoru. Stroj je vybaven automatickým 
tlakovým spínačem a dvojí ochranou proti nedostatku vodního zdroje. Mezi další 
pozitiva se řadí velmi výkonný motor zkonstruovaný z velice kvalitních materiálů 
zaručujících dlouhodobou životnost. 
Tab. 16: Porovnání srovnatelně výkonné domácí vodárny (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 ELEKTROMASCHINEN KARCHER 
Typ přístroje SPE 14500 DN BPP 4000/48 
Max. průtok vody (m³/hod) 2,5 3,7 
Dopravní výška (m)  30 43 
Sací hloubka (m) 25 8 
Max. tlak (bar) 4,2 4,3 
Výkon (W) 1100 900 
 
Na trhu se vyskytuje několik dalších značek tvořících konkurenci, jako jsou BOSCH, 
MAKITA, ORLÍK, EINHELL nebo GÜDE, avšak ani jedna z nich není nabízena 




4.3.3 Výhody oproti konkurenci 
Při podrobnějším studiu technologického složení jsem u některých strojů zjistil 
následující výhody: 
Vysokotlaké čističe  
 všechny stroje mají vodní pumpy z kalené oceli s kovanou hlavou a jsou 
vybaveny kvalitním motorem s ochranou proti přehřátí, dosahují vyššího tlaku a 
většího průtoku vody; 
 velmi široká nabídka produktů v různých výkonových variantách; 
 vysokotlaké čističe jak na studenou tak teplou vodu s ohřevem pomocí diesel 
agregátu; 
 vysokotlaké čističe jak s elektrickým, tak se spalovacím motorem; 
 Velký výběr příslušenství (trysky, hadice, rotační kartáče, čističe podlahy, KIT 
pro otryskávání, různé nástavce a stříkací pistole). 
Vysavače 
 Výběr z širokého spektra suchých, mokro-suchých i vodních vysavačů; 
 Kvalitní motory a tělo vysavačů vyrobené z nerezavějící oceli; 
 Vysavače pro vysávání velmi jemného prachu typu sádry s funkcí CYCLON; 
 Vysavače vybavené funkcí TELE; 
 Vysavače určené pro chemické čistění a extraktory s možností použití 
osvěžovače vzduchu; 
 Vysavače vybavené automatickým vibračním oklepáním filtru. 
Zametací a mycí stroje 
 Velmi široká nabídka výběru ručních, elektricky poháněných, nebo motorových 
strojů; 
 Mycí stroje vybavené válcovými nebo diskovými kartáči v různých velikostech 
záběru; 
 V nabídce jsou i velké mycí a zametací stroje pro profesionální použití 




 V nabídce jsou kompresory pístové, olejové ale i šroubové; 
 Široký výběr z výkonů a velikostí; 
 Možnost volby pohonu elektrikou nebo benzínem (tzv. OFFROAD 
kompresory); 
 Šroubové kompresory se vyznačují konstantním výkonem, spolehlivostí a 
dlouhou životností, nízkou hladinou hluku a vibrací; 
 Nabídka základního pneumatického nářadí. 
Čerpadla a domácí vodárny 
 Většina čerpadel má hlavu vyrobenou z nerezavějící oceli; 
 Vysoce kvalitní a výkonné motory a široká možnost výběru; 
 Čerpadla i na velmi znečištěnou vodu vybavená sekacími noži; 
 Domácí vodárny se sací hloubkou až 25 m díky použití INJEKTORU. 
 
Dřevoobráběcí stroje 
 Nabídka kvalitních okružních, stolových, pásových a lupínkových pil; 
 Možnost výběru odsávacího zařízení a válečkových stojanů; 
 Některé modely jsou vybaveny laserem pro naprosto přesné řezání. 
Sněžné frézy 
 Možnost výběru z pěti modelů s různou šíří záběru; 
 Některé modely jsou vybaveny pásovým pohonem a světlem; 
 Výkonné motory a pevné frézovací šneky pro těžký sníh; 






4.3.4 Na co se zaměřit 
 
 Nabízet „full“ servis konečnému zákazníkovi a to jak technický tak i servisní; 
 Pružnější reakce na požadavky zákazníka; 
 Kvalitní a odborné vyškolení obchodních zástupců; 
 Vybudovat celorepublikovou servisní síť; 
 Zajistit zpětný chod informací od zákazníka k výrobci; 
 Rozšířit sortiment do obchodních sítí. 
 
4.3.5 Operační plán 
V operačním plánu je nastíněn průběh realizace jednotlivých částí projektu. Cílem plánu 
je dokončit přípravy nutné pro uvedení na trh do konce roku 2012 tak, aby bylo možné 
od ledna 2013 začít s distribucí produktů Elektromaschinen. 
Tab. 17: Časový průběh realizace (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Měsíc Činnost 
8/2012 Oslovení společnosti Elektromaschinen 
9/2012 Návštěva ve Slovinsku, vyjednání obchodních podmínek 
10/2012  Postavení nového obchodního ředitele 
10-12/2012 Seznamování se se sortimentem, školení ve Slovinsku, marketing, 
překlady, příprava skladovacích prostorů, uzavření smlouvy, 
naskladnění zboží  
1/2013 První školení obchodních zástupců- představení společnosti a 
nabízeného sortimentu, příprava E-shopu 
2/2013 Oslovení firem v oboru, zprovoznění E-shopu 
1-3/2013 Vybudování servisního centra, tvorba akčních letáků 






4.3.6 Finanční plán 
Finanční plán je nejdůležitější části každého podnikatelského plánu a proto při 
zpracování vycházím z reálných podmínek v podniku. Věřím, že tento finanční plán 
přesvědčí management společnosti investovat do vybrané komodity. 
Finanční plán je sestaven pro několik variant možného vývoje obratu společnosti 
v segmentu produktů Elektromaschinen. Ve finančním plánu jsem se nezabýval 
mimořádnými událostmi, jako je změna vývoje kurzu koruny vůči euru o vice jak 5 %, 
nebo prudké zhoršení možné ekonomické situace, ale i v takovém případě jsou rizika 
spojená s finančním zatížením společnosti velmi malá. Ve finančním plánu nepočítám 
s využitím cizích zdrojů, jelikož se nejedná a vysoké počáteční náklady, bude je 
společnost schopna zaplatit. 
Stanovení obratu jednotlivých obchodních zástupců a obchodních míst je velmi 
obtížné predikovat, proto vycházím ze zkušeností stávajícího managementu společnosti 
INTERNOVA.  
Předpoklady vývoje obratu v Tab. 18 v jednotlivých regionech jsou stanoveny 
spíše na pesimistické úrovni. Při předběžném výpočtu možného obratu jsem vycházel ze 
zapojení minimálně 15 stávajících obchodních zástupců najednou. Tímto krokem jsou 
minimalizovány náklady pro nábor a školení nových obchodních zástupců. 
V lednu 2013 předpokládám dvoudenní intenzivní školení a představení 
nejdůležitějších zástupců z jednotlivých skupin produktů za účasti techniků z REM 
maschinen Group. Toto školení bude spočívat nejen v technických detailech 
jednotlivých produktů, ale i praktickými ukázkami použití.  
Po tomto školení předpokládám měsíční obrat každého obchodního zástupce na 
průměrné úrovni 10 000 Kč. V Tab.18 jsou rovněž uvedeny obchodní místa, kdy 
předpokládám v nejbližším regionu (Zlínský kraj) otevření dvou obchodních míst. 
Předpoklad obratu jednoho obchodního místa je rovněž 10 000 Kč. 
Po postupném seznámení s produktovými řadami předpokládám zařazení akční 
nabídky platné po dobu 3 měsíců, kde budou nabízeny produkty dle aktuálního ročního 
období (v zimě sněžné frézy apod.). Tyto akce budou pravidelně připravovány pro 
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jednotlivá roční období v závislosti na konkurenčních nabídkách a aktuálnosti nových 
modelů. 
Vzhledem k aktuálnímu řazení jednotlivých akcí a seznamování se s dalšími 
produkty předpokládám růst prodeje dle Tab.18. Úkolem pro management bude 
postupné rozšiřování jednotlivých obchodních míst, kde rovněž předpokládám postupný 
růst obratu dle Tab.18. 
Tab. 18: Předběžný finanční plán pro rok 2013 (Zdroj: Vlastní zpracování) 




Leden meeting 2 (Zlínský) 150 000 Kč 20 000 Kč 
Únor 1. akce 2013 2 (Jihomoravský) 300 000 Kč 60 000 Kč 
Březen 1. akce 2013 2 (Olomoucký) 300 000 Kč 100 000 Kč 
Duben 1. akce 2013 2 (Moravskoslezský) 300 000 Kč 180 000 Kč 
Květen meeting 2 (Středočeský) 300 000 Kč 250 000 Kč 
Červen 2. akce 2013 1 (Praha) 450 000 Kč 350 000 Kč 
Červenec 2. akce 2013 2 (Plzeňský) 450 000 Kč 500 000 Kč 
Srpen 2. akce 2013 1 (Jihočeský) 450 000 Kč 650 000 Kč 
Září meeting 2 (Vysočina) 450 000 Kč 800 000 Kč 
Říjen 3. akce 2013 1 (Karlovarský) 600 000 Kč 1 000 000 Kč 
Listopad 3. akce 2013 2 (Pardubický) 600 000 Kč 1 250 000 Kč 
Prosinec 3. akce 2013 2 (Ústecký) 600 000 Kč 1 500 000 Kč 
    SUMA 4 950 000 Kč 6 660 000 Kč 
   Celkem obrat 11 610 000 Kč 
 
Dle výpočtu předběžného plánu prodejů v roce 2013 jsem dospěl k závěrům: 
1) Celkový realizovaný obrat obchodních zástupců by měl dosáhnout 4 950 000 Kč 
Tento předpoklad je založen na zvýhodněných provizích oproti stávajícímu 
stavu jednotlivých obchodních zástupců. 
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2) Celkový realizovaný obrat jednotlivých prodejních míst by měl dosáhnout 
celkem 6 660 000 Kč. Tento předpoklad vychází z postupného rozšiřování 
jednotlivých prodejních míst, měsíčně o 2 obchodní místa (kamenné prodejny). 
Ke konci roku 2013 by měla mít společnost INTERNOVA minimálně 21 
nových obchodních míst. 
3) Celkový předpokládaný obrat v roce 2013 činí 11 610 000Kč. 
Realistická varianta vývoje tržeb 
Na základě předpokladu vývoje obratu v roce 2013 jsem zpracoval předběžný 
plán prodeje na období příštích 5 let. V Tab.19 je uveden předpoklad vývoje tržeb u 
obchodních zástupců, kde v následujících letech předpokládám postupný nárůst obratu o 
10%. Předpokládaný zisk je vyčíslen na základě odečtu nákladů na pořízení zboží, kde u 
ostatních nákladů počítám 3% na operativní management a 2 % na případné reklamace 
a ostatní provozní náklady. Předpokládané provize u obchodních zástupců jsou vyšší 
než standardní a tvoří 20% z objemu obratu. 
Tab. 19: Předběžný plán prodeje na 5 let  O.Z. Realistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 





+ provize Zisk 
2013 4 950 000 Kč 3 093 750 Kč 1 237 500 Kč 618 750 Kč 
2014 5 445 000 Kč 3 403 125 Kč 1 361 250 Kč 680 625 Kč 
2015 5 989 500 Kč 3 743 438 Kč 1 497 375 Kč 748 688 Kč 
2016 6 588 450 Kč 4 117 781 Kč 1 647 113 Kč 823 556 Kč 
2017 7 247 295 Kč 4 529 559 Kč 1 811 824 Kč 905 912 Kč 
 
V Tab. 20 je zpracován předpokládaný vývoj obratu jednotlivých obchodních 
míst. Díky celoplošné propagaci předpokládám v realistické variantě nárůst obratu o 
10% v každém následujícím roce. Rabat pro jednotlivá obchodní místa předpokládám 






Tab. 20: Předběžný plán prodeje na 5 let O.M. Realistická varianta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Rok Finanční objem 
tržeb O.M. 
Náklady na pořízení 
zboží 
Ostatní náklady 
+ provize Zisk 
2013 6 660 000 Kč 4 162 500 Kč 1 998 000 Kč 499 500 Kč 
2014 7 326 000 Kč 4 578 750 Kč 2 197 800 Kč 549 450 Kč 
2015 8 058 600 Kč 5 036 625 Kč 2 417 580 Kč 604 395 Kč 
2016 8 864 460 Kč 5 540 288 Kč 2 659 338 Kč 664 835 Kč 
2017 9 750 906 Kč 6 094 316 Kč 2 925 272 Kč 731 318 Kč 
 
V Tab. 21 jsou uvedeny celkové součty realizovaných obratů. 






náklady + provize 
Zisk  
2013 11 610 000 Kč 7 256 250 Kč 3 235 500 Kč 1 118 250 Kč 
2014 12 771 000 Kč 7 981 875 Kč 3 559 050 Kč 1 230 075 Kč 
2015 14 048 100 Kč 8 780 063 Kč 3 914 955 Kč 1 353 083 Kč 
2016 15 452 910 Kč 9 658 069 Kč 4 306 451 Kč 1 488 391 Kč 
2017 16 998 201 Kč 10 623 876 Kč 4 737 096 Kč 1 637 230 Kč 
 
Pesimistická varianta vývoje 






náklady + provize 
Zisk  
2013 8 127 000 Kč 5 079 375 Kč 2 264 850 Kč 782 775 Kč 
2014 8 533 350 Kč 5 333 344 Kč 2 378 093 Kč 821 914 Kč 
2015 8 960 018 Kč 5 600 011 Kč 2 496 997 Kč 863 009 Kč 
2016 9 408 018 Kč 5 880 011 Kč 2 621 847 Kč 906 160 Kč 




V této variantě počítám s meziročním nárůstem tržeb pouze 5% a splněním 
předběžného obratového plánu v roce 2013 na 70%. 
Optimistická varianta vývoje 
Při stanovování optimistické varianty předpokládám růst tržeb meziročně o 20% a 
zároveň splnění plánu na rok 2013 na 120%. 






náklady + provize 
Zisk  
2013 13 932 000 Kč 8 707 500 Kč 3 882 600 Kč 1 341 900 Kč 
2014 16 718 400 Kč 10 449 000 Kč 4 659 120 Kč 1 610 280 Kč 
2015 20 062 080 Kč 12 538 800 Kč 5 590 944 Kč 1 932 336 Kč 
2016 24 074 496 Kč 15 046 560 Kč 6 709 133 Kč 2 318 803 Kč 
2017 28 889 395 Kč 18 055 872 Kč 8 050 959 Kč 2 782 564 Kč 
 
Z uvedených variant vyplývá velmi rychlá změna v objemu tržeb již 
v  počátečních letech a výrazný nárůst ziskovosti společnosti hned v prvním roce 




4.3.7 Počáteční investice a náklady 
 
Počáteční investice vycházejí z nezbytných nákladů, které jsou pro uvedení nové 
značky na trh potřeba. Všechny tyto náklady bude firma hradit z provozních prostředků. 
 Mzdové náklady 
Do počáteční investice počítám pouze mzdové náklady spojené s přípravou 
celého projektu, jelikož v kalkulaci tržeb pro rok 2013 a následující jsem již 
kalkuloval s ostatními provozními náklady ve výši 5% z obratu společnosti a ty by 
měly mzdové náklady pokrýt dle zkušeností vedení firmy a zároveň počítám se 
zapojením současných pracovníků do dané problematiky. 
Tab. 24: Předpokládané mzdové náklady (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Pozice Počet Celkem mzda 
Management (dvě osoby) 4 x 40 000 Kč 160 000 Kč 
Obchodní ředitel 4 x 30 000 Kč 120 000 Kč 
 
 Školení u výrobce 
Předpokládám týdenní návštěvu ve výrobní fabrice ve Slovinsku. Náklady se budou 
skládat z položek uvedených v tabulce. 
Tab. 25: Předpokládané náklady na školení u výrobce (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Položka Cena 
Cesta cca 800 Km 5000 Kč 
Ubytování (5 nocí pro 2 osoby) 12 500 Kč 
 
 Vybudování servisního zázemí  
Vybudování servisního zázemí bude spočívat pouze ve vybavení stávající dílny, 
kterou firma v současnosti disponuje, proto nepředpokládám s příliš vysokými 




 Naskladnění základního zboží 
Pod naskladněním základního zboží si představuji opravdu základní výběr 
nejprodávanějších produktů dle doporučení výrobce v počtu několika kusů každého 
druhu. Vše se bude odvíjet podle exportních cen stanovených výrobcem. Toto zboží 
by mělo sloužit zároveň i jako DEMO materiál pro obchodní zástupce, či následnou 
propagaci a předvádění u případných zákazníků. Jednotlivý rozpis je uveden 
v následující tabulce. 
Tab. 26: Předpokládané náklady na naskladnění základního zboží (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Položka Počet Ks Předpokládaná cena 
Vysokotlaké čističe 20 100 000 Kč 
Průmyslové vysavače 15 100 000 Kč 
Podlahové čističe 4 100 000 Kč 
Kompresory 10 100 000 Kč 
Čerpadla 10 50 000Kč 
 
 Náklady na meeting 
Tyto náklady jsou spojené s úvodním meetingem pro stávající obchodní 
zástupce. Předpokládám dvoudenní školení v sídle společnosti za účasti manažera 
ELEKROmaschinen. Toto školení by mělo být zaměřeno na základní seznámení 
s několika (10-15) vybranými produkty, seznámení s historií, vizí a cíli společnosti 
REM maschinen Group. 
Tab. 27: Předpokládané náklady na meeting (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Položka Počet Cena 
Ubytování obchodníků 2 noci x 15 O.Z. 12 000 Kč 






 Zprovoznění E-shopu 
Náklady na zprovoznění E-shopu a jeho postupné naplňování bude spojeno 
s realizací jednotlivých akcí. Doporučoval bych využití již předem nadefinovaných 
šablon na www.eshop-rychle.cz. Tento systém umožňuje snadnou tvorbu 
elektronického obchodu a prezentace nové značky na internetu. Po registraci do 
systému má uživatel možnost výběru z předem nadefinovaných šablon s možností 
vlastní grafické úpravy pomoci jednoduchého editoru. Celý postup je velmi snadný 
a rychlý. Roční náklady na provoz jsou ve výši 1500 Kč. 
E-shop by měl však fungovat pouze pro stávající případné obchodní partnery a 
přístup by měl být přes současné stránky společnosti INTERNOVA. 
 Překladatelská činnost 
Překladatelská činnost bude spočívat v překladu anglické verze katalogu a s tím 
související i překlad jednotlivých návodů ke strojům. Jelikož počítám s postupným 
uvedením jednotlivých výrobků na trh pomocí tvorby akcí, bude tato činnost 
probíhat průběžně od10/ 2012 a během celého roku 2013.  
Tab. 28: Celková předpokládaná investice (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Položka Celková cena 
Mzdové náklady 280 000 Kč 
Školení u výrobce 17 500 Kč 
Vybudování servisního zázemí 50 000 Kč 
Naskladnění základního zboží 550 000 Kč 
Náklady na meeting 57 000 Kč 
Zprovoznění E-shopu + domény 20 000 Kč 
Překladatelská činnost 30 000 Kč 
Ostatní propagační materiály 20 000 Kč 
CELKEM 1 024 500 Kč 
 
Počáteční investice 1 024 500 Kč se může zdát v celku malá, avšak předpokladem 
tohoto podnikatelského plánu je využití současných finančních kapacit společnosti 
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INTERNOVA. Rovněž předpokládám, že alespoň po dobu dvou let nebude nutné řešit 
rozšíření skladových prostorů a lze tedy využít stávajících kapacit ve vlastním areálu 
společnosti. Celkové předpokládané náklady jsou krátkodobého charakteru, protože 
náklady na naskladnění základního zboží se budou s prvním prodejem produktů 
postupně eliminovat. Proto předpokládám, že již v prvním roce společnost vykáže zisk. 
 
4.3.8 Analýza návratnosti investice 
Při analýze návratnosti investice budu vycházet z realistických předpokladů 
vývoje zisku. Celkové předpokládané počáteční náklady jsem vypočítal na 1 024 500 
Kč. Vzhledem k současnému ročnímu obratu firmy nevnímám jako problém tyto 
počáteční náklady průběžně financovat z vlastních zdrojů.  
 
 
Graf 10: Předpokládaný vývoj tržeb v tis. Kč (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Z grafu 10 je patrné, že i při pesimistické variantě předpokládám změnu vývoje 
tržeb a to prudším nárůstem minimálně v prvních 5 letech. Samozřejmě, že s růstem 
tržeb při dodržení stanovených cenových kalkulací očekávám i změnu trendu vývoje 




Graf 11: Graf vývoje předpokládaného zisku v tis. Kč (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
K tomu, aby se společnosti navrátili počáteční investice do jednoho roku, stačí 
splnit realistický plán vývoje na 90%. Pokud by však došlo k předpokládanému 
pesimistickému vývoji, počáteční investice by se firmě INTERNOVA vrátila předběžně 
ve druhém čtvrtletí roku 2014. Tento fakt vyplývá i z grafu 11, kde je zobrazen 
předpokládaný vývoj zisku v jednotlivých variantách. 
Tab. 29: Výpočet doby návratnosti investice (Zdroj: Vlastní Zpracování) 
Varianta Výpočet Doba návratnosti 
Realistická 1 024 500 / 1 174 163 = 0,873 10 měsíců, 14 dní 
Pesimistická 1 024 500 / 802 345 = 1,277 1 rok, 3 měsíce, 9 dní 
Optimistická 1 024 500 / 1 476 090 = 0,694 8 měsíců, 10 dní 
 
Pro výpočet doby návratnosti jsem vycházel z počáteční investice 1 024 500 Kč a 




4.3.9 Identifikace rizikových faktorů 
Pro současné období je charakteristické, že počet rizikových faktorů, se kterými 
se firmy setkávají, roste a zvyšuje se jejich komplexnost a provázanost. Příčin je více a 
patří mezi ně strukturální ekonomické změny, globalizace a oslabování vstupních bariér 
vedoucí k výraznému růstu konkurence, intenzivní rozvoj informačních technologií, 
změny distribučních kanálů (internetový obchod). Je zřejmé, že zvyšování rizika může 
mít značně nepříznivé dopady na firmy a jejich hospodářské výsledky, ovlivňuje nejen 
jejich současnou a budoucí prosperitu, ale mnohdy i samotnou existenci. 
Identifikace rizikových faktorů interních i externích slouží především k 
včasnému minimalizování jejich dopadu. 
Při identifikaci rizikových faktorů je nutné řešit otázky: 
- Nezájem trhu o nabízené produkty; 
- Kvality produktů; 
- Dostupnost náhradních dílů; 
- Vykrytí objednávek; 
- Insolvence odběratelů; 
- Doba splatnosti u dodavatele (výrobce); 
- Kvantifikace poruchovosti; 
- Doba návratnosti počáteční investice. 
 
4.3.10 Přínosy podnikatelského záměru 
 
Hlavními předpokládanými přínosy jsou: 
 Rozšíření sortimentu; 
 Jednoznačné zvýšení zisku společnosti;  
 Zvýšení obratu společnosti; 
 Zvýšení tržního podílu; 
 Rozšíření akčního záběru společnosti; 




Cílem diplomové práce bylo představení reálného podnikatelského záměru, který 
předpokládá uvedení produktů zahraničního výrobce na český trh v současnosti 
fungující společností, analýza konkurence a využití nástrojů marketingu pro zviditelnění 
nové značky na trhu. 
Podnikatelský záměr, který je společnosti předložen, má sloužit k rychlé stabilizaci 
ekonomické situace ve firmě. Na základě analýzy provedené v této diplomové práci 
předpokládám rychlé vytvoření zisku, který by měl do budoucna růst výraznějším 
tempem. 
Nespornou výhodou tohoto podnikatelského záměru je minimální finanční 
náročnost k zavedení skladových zásob s využitím současných vlastních kapacit 
společnosti. Velký přínos vidím v rozšíření skupiny odběratelů o obchodní místa tzv. 
kamenné prodejny, což může společnosti výrazně pomoci v odbytu i ostatních komodit, 
které nabízí jen prostřednictvím obchodních zástupců. 
Podnikatelský záměr by měl umožnit lépe využít potenciál, který firma v současné 
době má, ale zároveň i optimalizovat její rozvoj v budoucích obdobích a zařadit tuto 
společnost mezi úspěšnou, stabilní a plně fungující firmu s možností uplatnění i na 
zahraničním trhu. Podnikatelský záměr mapuje i možnosti rozvoje lidských zdrojů a to i 
stávajících či nově přicházejících obchodních zástupců, jejich lepší motivační 
zainteresovanost na výkonu a realizaci jednotlivých zakázek. 
V rámci této diplomové práce jsem vytvořil a analyzoval jednu z oblastí možného 
zvýšení obratu a rozšíření počtu odběratelů v celé České Republice. 
Další nespornou rezervou je širší využití propagačních akcí například se 
zvýhodněním ceny při odběru většího množství zboží.  
Bezesporu klíčovým úkolem managementu bude zřízení internetového e-shopu, tak 
aby měli stálí zákazníci možnost objednávání zboží on-line. 
V úvodní části diplomové práce jsou uvedena teoretická východiska, která byla 
podkladem pro vypracování tohoto podnikatelského záměru.  
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Je zde uvedena teorie a cíle podnikatelského plánu, jeho důležité náležitosti a části, 
teorie marketingového mixu, analýzy trhu a konkurence. Dále je zde uvedena teorie 
SWOT analýzy, PEST analýzy, finanční analýzy a Porterův model konkurenčních sil. 
Nejdůležitější součástí každého podnikatelského záměru je i dobře zpracovaný finanční 
plán.  
V analytické části je uveden popis vybraného podniku, hodnocení jeho současného 
stavu na trhu, jeho hlavní konkurenti, postavení na trhu a finanční analýza účetních 
výkazů. 
Třetí a nejdůležitější částí této práce je návrh podnikatelského záměru pro výše 
analyzovanou společnost. 
Jsem přesvědčen, že realizací mého podnikatelského záměru v analyzované 
společnosti zajistím efektivní zvýšení obratu s výrazným potenciálem růstu ziskovosti a 
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AKTIVA CELKEM 15 978 15 346 14 492 14 800
A. POHLEDÁVKY ZA UPSANÝ VLASTNÍ KAPITÁL 0 0 0 0
B. DLOUHODOBÝ MAJETEK 7 357 6 715 6 111 5 543
B.I. Dlouhodobý nehmotný majetek 0 0 0 0
1.    Zřizovací výdaje 0 0 0 0
2.    Nehmotné výsledky výzkumu a vývoje 0 0 0 0
3.    Software 0 0 0 0
4.    Ocenitelná práva 0 0 0 0
5.    Goodwill 0 0 0 0
6.    Jiný dlouhodobý nehmotný majetek 0 0 0 0
7.    Nedokončený dlouh. nehmotný majetek 0 0 0 0
8.    Poskytnuté zálohy na dlouhodobý nehmotný majetek 0 0 0 0
B.II. Dlouhodobý  hmotný majetek 7 357 6 715 6 111 5 543
1.    Pozemky 1 927 1 996 2 002 1 967
2.    Stavby 5 285 4 663 4 080 3 536
3.    Samostatné movité věci a soubory mov. věcí 56 18 0 0
4.    Pěstitelské celky trvalých porostů 0 0 0 0
5.    Základní stádo a tažná zvířata 0 0 0 0
6.    Jiný dlouhodobý hmotný majetek 0 0 0 0
7.    Nedokončený dlouh. hmotný majetek 89 38 29 40
8.    Poskytnuté zálohy na DHM 0 0 0 0
9.    Oceňovací rozdíl k nabytému majetku 0 0 0 0
B.III. Dlouhodobý finanční majetek 0 0 0 0
1.    Podíly v ovládaných a řízených osobách 0 0 0 0
2.    Podíly v účetních jednotkách pod podstatným vlivem 0 0 0 0
3.    Ostatní dlouhodobé CP a podíly 0 0 0 0
4.    Půjčky a úvěry ovládaným a řízeným osobám 0 0 0 0
   a účetním jednotkám pod podstatným vlivem 0 0 0 0
5.    Jiný dlouhodobý finanční majetek 0 0 0 0
6.     Pořizovaný dlouhodobý finanční majetek 0 0 0 0
7.     Poskytnuté zálohy na dlouhodobý finanční majetek 0 0 0 0
C. OBĚŽNÁ AKTIVA 8 062 8 351 8 381 9 184
C.I. Zásoby 605 889 1 708 2 478
1.    Materiál 0 0 0 0
2.    Nedokončená výroba a polotovary 0 0 0 0
3.    Výrobky 0 0 0 0
4.    Zvířata 0 0 0 0
5.    Zboží 605 889 1 708 2 478
6.    Poskytnuté zálohy na zásoby 0 0 0 0
C.II. Dlouhodobé pohledávky 0 0 0 0
1.    Pohledávky z obchodních vztahů 0 0 0 0
2.    Pohledávky za ovládanými a řízenými osobami 0 0 0 0
3.    Pohledávky za úč. jednotkami pod podstatným vlivem 0 0 0 0
4.    Pohl. za společníky, členy družstva a za účastníky sdružení 0 0 0 0
5.    Dohadné účty aktivní 0 0 0 0
6.    Jiné pohledávky 0 0 0 0
7. Odložená daňová pohledávka 0 0 0 0
C.III. Krátkodobé pohledávky 6 535 6 963 5 457 5 591
1.    Pohledávky z obchodních vztahů 6 036 6 567 5 379 5 591
2.    Pohledávky za ovládanými a řízenými osobami 0 0 0 0
3.    Pohledávky za úč. jednotkami pod podstatným vlivem 0 0 0 0
4.    Pohl. za společníky, členy družstva a za účastníky sdružení 0 0 0 0
5.    Sociální zabezpečení a zdravotní pojištění 0 0 0 0
6.    Stát - daňové pohledávky 494 396 78 0
7.    Ostatní poskytnuté zálohy 0 0 0 0
8.    Dohadné účty aktivní 0 0 0 0
9.    Jiné pohledávky 5 0 0 0
C.IV. Finanční majetek 922 499 1 216 1 115
1.    Peníze 129 64 22 50
2.    Účty v bankách 793 435 1 194 1 065
3.    Krátkodobý finanční majetek 0 0 0 0
4.    Pořizovaný krátkodobý majetek 0 0 0 0
D. OSTATNÍ AKTIVA - přechodné účty aktiv 0 0 0 0
D.I. Časové rozlišení 559 280 0 73
1.    Náklady příštích období 559 280 0 73
2.    Komplexní náklady příštích období 0 0 0 0
3.    Příjmy příštích období 0 0 0 0
Rozvaha v plném rozsahu




PASIVA 2008 2009 2010 2011
   PASIVA CELKEM 15 978 15 346 14 492 14 800
A. VLASTNÍ KAPITÁL 11 253 11 126 11 063 10 719
A.I. Základní kapitál 200 200 200 200
1.    Základní kapitál 200 200 200 200
2.    Vlastní akcie a vlastní obchodní podíly (-) 0 0 0 0
3.    Změny vlastního kapitálu 0 0 0 0
A.II. Kapitálové fondy 0 0 0 0
1.    Emisní ážio 0 0 0 0
2.    Ostatní kapitálové fondy 0 0 0 0
3.    Oceňovací rozdíly z přecenění majetku a závazků 0 0 0 0
4.    Oceňovací rozdíly z přecenění při přeměnách 0 0 0 0
A.III. Rezervní fondy a ostatní fondy ze zisku 9 668 9 668 9 668 9 668
1.    Zákonný rezervní fond 20 20 20 20
2.    Statutární a ostatní fondy 9 648 9 648 9 648 9 648
A.IV. Hospodářský výsledek  minulých let 511 1 385 1 258 1 195
1.    Nerozdělený zisk minulých let 511 1 385 1 258 1 195
2.    Neuhrazená ztráta minulých let 0 0 0 0
A.V. Výsledek hospodaření běžného učetního období (+/-) 874 -127 -63 -344
B. CIZÍ ZDROJE 4 725 4 220 3 399 4 137
B.I. Rezervy 0 0 0 0
1.    Rezervy podle zvláštních právních předpisů 0 0 0 0
2.    Rezerva na důchody a podobné závazky 0 0 0 0
3.    Rezerva na daň z příjmů 0 0 0 0
4.    Ostatní rezervy 0 0 0 0
B.II. Dlouhodobé závazky 0 0 0 0
1.    Závazky z obchodních vztahů 0 0 0 0
2.    Závazky k ovládanými a řízenými osobami 0 0 0 0
3.    Závazky k účetním jednotkám pod podstatným vlivem 0 0 0 0
4.    Závazky ke společ., člen. družstva a k účastníkům sdružení 0 0 0 0
5.    Přijaté zálohy 0 0 0 0
6.    Vydané dluhopisy 0 0 0 0
7.    Směnky k úhradě 0 0 0 0
8.    Dohadné účty pasivní 0 0 0 0
9.    Jiné závazky 0 0 0 0
10.    Odložený daňový závazek 0 0 0 0
B.III. Krátkodobé závazky 4 725 4 220 3 399 4 137
1.     Závazky z obchodních vztahů 3 869 3 350 2 666 3 368
2.     Závazky k ovládaným a řízeným osobám 0 0 0 0
3.     Závazky k účetním jednotkám pod podstatným vlivem 0 0 0 0
4.    Závazky ke společ., člen. družstva a k účastníkům sdružení 72 74 75 74
5.     Závazky k zaměstnancům 204 171 187 217
6.    Závazky ze sociálního zabezpečení a zdravotního pojištění 177 140 153 170
7.    Stát - daňové závazky a dotace 399 485 318 308
8.    Přijaté zálohy 4 0 0 0
9.    Vydané dluhopisy 0 0 0 0
10.    Dohadné účty pasivní 0 0 0 0
11.    Jiné závazky 0 0 0 0
B.IV. Bankovní úvěry a výpomoci 0 0 0 0
1.    Bankovní úvěry dlouhodobé 0 0 0 0
2.    Krátkodobé bankovní úvěry 0 0 0 0
3.    Krátkodobé finanční výpomoci 0 0 0 0
C. OSTATNÍ PASIVA - přechodné účty pasiv 0 0 0 0
C.I. Časové rozlišení 0 0 -56 30
1.    Výdaje příštích období 0 0 30
2.    Výnosy příštích období 0 0 -56 0
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Výkaz zisku a ztrát
č.ř. 2008 2009 2010 2011
I. Tržby za prodej zboží 01 52 200 42 326 38 805 40 606
A. Náklady vynaložené na prodané zboží 02 29 712 25 752 23 838 26 644
+ OBCHODNÍ MARŽE 03 22488 16574 14967 13962
II. Výkony 04 1 438 2 027 2 399 2 192
1. Tržby za prodej vlastních výrobků a služeb 05 1 438 2 027 2 399 2 192
2. Změna stavu zásob vlastní výroby 06 0 0 0 0
3. Aktivace 07 0 0 0 0
B. Výkonová spotřeba 08 16 839 12 983 11 707 10 160
1. Spotřeba materiálu a energie 09 1 748 1 048 1 109 1 092
2. Služby 10 15 091 11 935 10 598 9 069
+ PŘIDANÁ HODNOTA 11 7 087 5 618 5 659 5 994
C. Osobní náklady 12 5 119 4 953 4 974 5 516
1. Mzdové náklady 13 3 757 3 666 3 689 4 077
2. Odměny členům orgánů spol. a družstva 14 0 0 0 0
3. Náklady na sociální zabezpečení a zdravotní pojištění 15 1 309 1 234 1 231 1 381
4. Sociální náklady 16 53 53 54 58
D. Daně a poplatky 17 146 154 109 151
E. Odpisy dl. nehmot. a hmotného majetku 18 879 786 668 612
III. Tržby z prodeje dl. majetku a materiálu 19 0 0 0 0
1. Tržby z prodeje dlouhodobého majetku 20 0 0 0 0
2. Tržby z prodeje materiálu 21 0 0 0 0
F. Zůstatková cena prod. dl. majetku a materiálu 22 0 0 0 0
1. Zůstatková cena prodaného dlouhodobého majetku 23 0 0 0 0
2. Prodaný materiál 24 0 0 0 0
G. Změna stavu rezerv a opravných položek v provozní 25 0 0 0 0
oblasti a komplexních nákladů přístích období 26 0 0 0 0
IV. Ostatní provozní výnosy 27 322 252 196 184
H. Ostatní provozní náklady 28 0 0 0 64
V. Převod provozních výnosů 29 0 0 0 0
I. Převod provoz. nákladů 30 0 0 0 0
 * PROVOZNÍ VÝSLEDEK HOSPODAŘENÍ 30 1 265 -23 104 -165
VI. Tržby z prodeje cenných papírů a podílů 31 0 0 0 0
J. Prodané cenné papíry a podíly 32 0 0 0 0
VII. Výnosy z dl. finančního majetku 33 0 0 0 0
1. Výnosy z podílů v ovládaných a řízených osobách a v účetních 34 0 0 0 0
jednotkách pod podstatným vlivem
2. Výnosy z ostatních dl. CP a podílů 35 0 0 0 0
3. Výnosy z ostatního dl. finančního majetku 36 0 0 0 0
VIII. Výnosy z krátkodobého finančního majetku 37 0 0 0 0
K. Náklady z finančního majetku 38 0 0 0 0
IX. Výnosy z přecenění  CP a derivátů 39 0 0 0 0
L. Náklady z přecenění CP derivátů 40 0 0 0 0
M. Změna stavu rezerv a opravných položek ve finanční oblasti 41 0 0 0 0
X. Výnosové úroky 42 1 0 0 0
N. Nákladové úroky 43 18 2 0 8
XI. Ostatní finanční výnosy 44 43 17 -3 9
O. Ostatní finanční náklady 45 122 87 143 152
XII. Převod finančních výnosů 46 0 0 0 0
P. Převod finančních nákladů 47 0 0 0 0
* FINANČNÍ VÝSLEDEK HOSPODAŘENÍ 48 -96 -72 -146 -151
Q. Daň z příjmů za běžnou činnost 49 296 32 21 29
1. splatná 50 296 32 21 29
2. odložená 51 0 0 0 0
** VÝSLEDEK HOSPODAŘENÍ ZA BĚŽNOU ČINNOST 52 873 -127 -63 -345
XIII. Mimořádné výnosy 53 0 0 0 0
R. Mimořádné náklady 54 0 0 0 0
S. Daň z příjmů z mimořádné činnosti 55 0 0 0 0
1. splatná 56 0 0 0 0
2. odložená 57 0 0 0 0
* MIMOŘÁDNÝ VÝSLEDEK HOSPODAŘENÍ 58 0 0 0 0
T. Převod podílu na výsledku hospodaření společníkům 59 0 0 0 0
*** Výsledek hospodaření za účetní období 60 873 -127 -63 -345
Výsledek hospodaření před zdaněním 61 1 169 -95 -42 -315
Položka
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